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Abstract 
 
In this project we have chosen to combine the subjects communication, philosophical 
interpretation and aesthetic philosophy as a framework. Through these theories the 
chosen case, Coca-Cola commercial Holidays are coming - Christmas Trucks, will 
be analysed. Our analysis of the commercial have led us to the conclusion that the 
commercial, contains a number of aesthetic properties, which leads to an aesthetic 
experience based on the content-oriented account. Whereas we conclude that the 
affect-oriented account in less extent leads to an aesthetic experience. Furthermore, 
through an interpretation analysis of the commercial, we conclude that the primarily 
intention is to influence the receiver to purchase their product Coca-Cola Classic 
through emotional and psychological mechanisms. Overall the commercial can be 
concluded to have an aesthetic value.  
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1 Indledning 
Coca-Cola er det største og stærkeste globale brand, som findes i verden på 
nuværende tidspunkt (internetkilde: Eva Obelitz Rode, 2012). Gennem de sidste 13 år 
har virksomheden Interbrand1 lavet en liste over verdens bedste brands, hvor de 
vurderer firmaers evne til at tjene penge på deres produkter, måden hvorpå de 
påvirker forbrugeren, samt hvordan de sikrer indtjeningen. Gennem alle årene er det 
sodavandsfirmaet Coca-Cola, der er løbet med førstepladsen med en samlet værdi på 
77,83 milliarder dollars (internetkilde: Rode, 2012). Coca-Cola slår blandt andet store 
teknologi-producenter som IBM, Google og Microsoft.  
 
Coca-Colas enorme succes er et resultat af flere forskellige faktorer, blandt andet 
koncernens evne til at skabe kreative, mindeværdige og ikoniske reklamer for deres 
produkter. I 1967 vandt Coca-Cola sin første pris ved verdens største reklamefestival 
i Cannes – ”Cannes Lions International Festival of Creativity” – og koncernen har 
siden da vundet langt over 100 priser ved festivalen (internetkilde: Susanne 
Ingemann, 2012). Sidste sommer kunne Coca-Cola lade sig hædre af festivalen med 
30 vundne priser heriblandt hædersprisen ”Creative Marketeer of the Year Award”, 
tidligere kaldet  ”Advertiser of the Year” (internetkilde: Ingemann, 2012). De mange 
priser og kåringer er et bevis på Coca-Colas fantastiske evner til produktion og 
kreativ fornyelse af deres reklamer – som blandt andet har bidraget til koncernens 
globale succes.  
 
Formålet med dette projekt er, at analysere én af Coca-Colas mange kreative og 
ikoniske reklamer. Vi har valgt at præsentere og anvende reklamefilmen ”Holidays 
Are Coming, Christmas Trucks” som genstand for vores analyse. Reklamefilmen er 
årstidsbestemt og blev produceret som en specifik julereklame af Coca-Cola i år 2001 
                                                        
1 Interbrand er en konsulentvirksomhed med speciale i: ”Creating and managing brand value” 
(internetkilde: interbrand.com, 2013) 
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(internetkilde: wikipedia.com A, 2013). Reklamen har, i forskellige versioner, 
længder og modificeringer, været på tv-sendefladen i efterhånden 10-12 år. For os, 
der skriver dette projekt, har reklamen i mange år været et tegn på, at julen er på vej. 
Den har en nostalgisk værdi og en bestemt betydning for os. Dette er grunden til, at 
valget faldt på netop denne Coca-Cola reklame som genstand for vores analyse.  
 
1.1 Motivation 
En grundlæggende motivation for dette projekt udspringer af en fælles interesse for 
de humanistiske fag, filosofisk æstetik og kommunikation, samt et ønske om at 
forene de to faglige dimensioner i ét fælles projekt. Vi finder motivation i en 
grundlæggende interesse for undersøgelse af kommunikation og æstetik i en moderne 
kultur – mere præcist hvordan reklamer kan forstås som æstetiske udtryk og 
kommunikationsprodukter. En anden motivationsfaktor er på vores fælles interesse 
for Coca-Colas store succes, med udgangspunkt i deres evner inden for 
markedsføring og branding, specifikt i produktionen af reklamefilm. Det er i denne 
forbindelse interessant at undersøge, om Coca-Cola gør brug af æstetik i deres 
reklamer, i forsøget på at give dem en æstetisk værdi, som virkemiddel til at vække 
og skabe et behov hos forbrugeren og dermed skabe mersalg af deres produkter. Det 
er netop her, at dette projekt adskiller sig fra andre kunstfilosofiske projekter. Ikke 
blot beskæftiger vi os med fortolkning af æstetiske produkter, men vi sammenkobler 
dette med kommunikationsteorier med henblik på analyse af et af Coca-Colas mest 
ikoniske kommunikationsprodukter, som endvidere anskues som et æstetisk produkt.  
 
1.2 Dimensionsforankring og progressionstoårsramme 
Dette semesters fokus, jævnført progressionstoårsrammen, er Tværfaglighed. For at 
efterkomme dette semesterfokus, har vi gjort os overvejelser om, hvordan vi 
kombinerer forskellige fag. Vi har valgt at skabe vores teoretiske afsæt og grundlaget 
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for analysen ud fra æstetisk filosofi, kommunikationsteorier- og modeller samt grene 
af fortolkningsfilosofien. Dermed forankres dette projekt i dimensionen Filosofi og 
Videnskab. Endvidere dannes der grundlag for fagkryds i fagene Kommunikation og 
Filosofi såvel som kryds i Ikke-nordisk kulturområde, da Coca-Cola er en 
international og dermed et ikke-nordisk genstandsfelt. Ydermere er der grundlag for 
kryds i ikke-nordisk litteratur, da størstedelen af det anvendte materiale er 
engelsksproget. 
 
1.3 Problemformulering 
Med fokus på ovenstående motivation, problemfelt og dimensionsforankringer, er vi 
ledt frem til følgende problemformulering: 
  
Indeholder Coca-Cola reklamen ”Holidays Are Coming, 
Christmas Trucks” æstetiske egenskaber, som kan give 
anledning til en æstetisk erfaring for modtageren, og hvorledes 
kan den nævnte reklame fortolkes, samt hvordan virker den 
som et kommunikativt produkt?  
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2 Metode  
I dette afsnit beskrives projektets metodiske tilgang. Vi vil i dette projekt anvende 
begrebsanalyse samt redegøre for teorier omhandlende æstetisk filosofi, filosofisk 
fortolkning og kommunikation. Disse vil vi applicere på vores case; Coca-Colas 
reklamefilm ”Holidays Are Coming, Christmas Trucks”. I det følgende vil vi 
redegøre for analyse af begreber.   
 
Begrebet filosofi har flere forskellige betydninger. Den gren af filosofien som 
anvendes som metode i dette projekt, er analytisk filosofi, hvis omdrejningspunkt er 
begrebsanalyse (Noël Carroll, 1999: 2).   
  
Den analytiske filosofi betragter begreber som værende fundamentale for den 
menneskelige tilværelse, idet begreberne organiserer vores praksisser. For at vi 
eksempelvis kan tale om den menneskelige eksistens, er vi nødt til at anerkende, at vi 
har et begreb om, hvad den menneskelige eksistens er. Som eksempel herpå, kan 
nævnes, at den menneskelige eksistens er grundlaget for et utal af praksisser og 
begreberne herom - praksisser som vedrører alt fra politik, moralske aspekter og 
almen ageren og dermed overordnede normer og diskurser i samfundet (Carroll, 
1999: 3): 
 
”The concept of a number is fundamental to mathematics, while the 
concept of knowledge is indispensable throughout the widest gamut of 
human activities. Without such concepts, the activities in question would 
not exist. For example, without the concept of a person, there would be no 
morality as we know it for it is persons, not mere things, to which morality 
pertains” (Carroll, 1999: 3).      
 
Med dette citat fremstilles, at såfremt man intet personbegreb har, vil moralen være 
ikkeeksisterende, da denne tilhører et menneskeskabt fænomen. Mennesket er derfor 
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en betingelse for, at begrebet om moral kan eksistere. Sagt med andre ord omhandler 
analytisk filosofi analysen af de begreber, der er centrale for al menneskelig aktivitet 
og praksis. Kunst kan eksempelvis anskues som en del af den menneskelige praksis. 
Formålet med den analytiske filosofi omhandlende kunst er, at undersøge og 
bestemme de begreber som muliggør tænkningen om og skabelsen af kunst. Disse 
begreber inkluderer begreber om kunst, forestillinger, udtryk, æstetik, fortolkning, 
kreativitet og kunstnerisk værdi med videre (Carroll, 1999: 5). Måden hvorpå vi 
reagerer på et objekt afhænger af, om vi kategoriserer objektet som værende kunst. 
Når vi kategoriserer objekter som kunst, forholder vi os anderledes til objektet ved 
eksempelvis at sanse det og være analyserende i tilgangen til det. Hvad forsøger 
kunsten at sige? Hvad er budskabet? Yderligere kan objektet sættes ind i en historisk 
kontekst og samtidig sammenlignes objektet med andre kunstobjekter. Dette vil altså 
sige, at vi ser anderledes på objekter, når vi kategoriserer dem under begrebet kunst 
(Carroll, 1999: 6).  
 
Den analytiske filosofi er yderligere optaget af begreber om forestillinger, udtryk, 
kunstnerisk form, æstetisk oplevelse og æstetiske egenskaber indenfor kunst.  
 
Indenfor filosofien er der en væsentlig debat om, hvordan begreber karakteriseres, 
samt hvordan de analyseres. Den mest anvendte tilgang til begrebsanalyse er: ”(..) the 
method of neccesary and sufficient conditions” (Carroll, 1999: 7). Med denne metode 
nedbrydes begreberne til deres komponenter, og man ser på, hvad begrebet er 
opbygget af - begrebsanalyse er en kortlægning af begrebets anatomi. Metoden 
anskuer dermed begreber som kategorier. Når man underordner et objekt under et 
bestemt begreb, klassificerer man dermed objektet som et medlem af en relevant 
kategori. Et eksempel på dette er, når man kalder et objekt for et kunstværk. Dette 
kræver, at objektet opfylder de kriterier eller forhold, som kræves for at være medlem 
af kategorien kunst. Når man analyserer et begreb, brydes det dermed ned til dets 
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komponentdele, hvor komponentdelene altså angiver betingelserne for, at et objekt 
kan klassificeres under et givent begreb. 
Et eksempel på hvordan man indenfor den analytiske filosofi analyserer begreber, 
kan ses i følgende citat:  
 
”What is a bachelor? A bachelor is an unmarried man. We  can break 
down or analyse the concept of bachelor into two component parts–
manhood  and unmarriedness. In order to be counted as a member of the 
category bachelor–in  order to apply correctly the concept of bachelor to a 
candidate- the candidate must meet two conditions: he must be a man and 
he must be unmarried. Individually, each of these conditions is necessary 
for anything to count as a bachelor, and together (conjointly) they are 
sufficient (just enough) to categorize a candidate as a bachelor.” (Carroll, 
1999: 7f).   
 
Når man analyserer begrebet ungkarl (bachelor), gælder det dermed om, at finde frem 
til de nødvendige og tilsammen tilstrækkelige betingelser for at noget falder ind under 
begrebet. Et hvilket som helst objekt der er ugift og mand, klassificeres dermed under 
begrebet ungkarl. Man kan opstille dette eksempel i formlen:  
 
X er ungkarl, hvis og kun hvis X opfylder betingelserne Y  
at være mand (Y1) og ugift (Y2). 
- (Jf. Carroll, 1999: 9). 
 
I dette eksempel er kombinationen af begge betingelser en nødvendighed for, at 
objektet X kan klassificeres under begrebet ungkarl. Hvis et objekt X er ugift, men 
kvinde, så kan objektet ikke klassificeres under begrebet ungkarl, da betingelsen at 
være mand (Y1) ikke opfyldes.  
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I dette projekt præsenteres og analyseres begreberne æstetisk egenskab, æstetisk 
erfaring samt fortolkning, for slutteligt at applicere disse i vores analyse af Coca-Cola 
reklamen.  
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3 Teori 
I dette projekt redegøres for tre forskellige teoretiske tilgange: æstetisk filosofi med 
fokus på æstetiske egenskaber og æstetisk erfaring, filosofisk fortolkningsteori med 
fokus på aktuel intentionalisme og moderat intentionalisme samt 
kommunikationsteorier med henblik på at analysere hvad og hvordan der 
kommunikeres i den udvalgte reklamefilm. I det følgende vil der blive redegjort for 
disse teorier og deres relevans for dette projekt.   
 
3.1 Æstetik 
Ordet æstetik stammer fra det græske sprog og betyder sansning og sanselig 
erkendelse (Carroll, 1999: 156). Begrebet æstetik blev første gang brugt i det 18. 
århundrede af filosoffen Alexander Baumgarter som reference til kognition ved hjælp 
af sanserne- altså sanselig viden. Begrebet blev senere brugt i forhold til perception af 
skønhed via sanserne - specielt inden for kunst (Alan Goldman, 2001: 181). 
Filosoffen Immanuel Kant tog begrebet til sig og brugte det som betegnelse for 
vurdering af skønhed i kunst såvel som i naturen. Begrebet æstetik er op gennem 
tiden blevet udvidet til at rumme og kunne anvendes til mere end bare vurderinger og 
evalueringer af blandt andet kunst. Æstetik involverer nu også egenskaber, attituder, 
oplevelser, velbehag og værdier, og dets anvendelse er ikke længere begrænset til 
skønhed alene (Goldman, 2001: 181). I de følgende afsnit vil vi begrebsliggøre 
æstetiske egenskaber og æstetiske oplevelser.  
 
3.1.1 Æstetiske egenskaber 
Alle objekter i bred forstand2 har egenskaber. Egenskab er det, der karakteriserer et 
objekt i kraft af dets væsen (internetkilde: denstoredanske.dk, 2013). En af typerne 
inden for et objekts egenskaber, og centralt for dette projekt, er de æstetiske 
                                                        
2 Her menes der mennesker, ting, oplevelser mm. 
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egenskaber. De æstetiske egenskaber er typisk responsafhængige egenskaber, altså 
knyttet til modtagelsen af egenskaberne (Carroll, 1999: 157). Egenskaber som oftest 
tænkes som værende æstetiske, når man snakker om kunstværker, kan inddeles i 
følgende otte kategorier:  
 
1. Rene værdiegenskaber: så som at være smuk, fantastisk, grim 
og kedelig. Dette er også kaldet overordnede værdiegenskaber 
eller værdi- og smagsdomme.  
2. Følelsesegenskaber: henviser til en følelsestilstand såsom at 
være trist, glad, vred med videre. Disse egenskaber kaldes også 
for emotionelle egenskaber.  
3. Formale egenskaber: det er de egenskaber ved et objekt, som 
kan ses med det blotte øje, såsom farver, former og objektets 
indbyrdes relation, eksempelvis at være balanceret, elegant, tæt 
knyttet, løst, sammenhængende med mere.   
4. Adfærdsmæssige egenskaber: at være livlig, modig og sløv.  
5. Stemningsfulde egenskaber: at være stærk, kedelig, 
underholdende eller rørende.  
6. Repræsentative egenskaber: at være naturtro, realistisk, 
forvrænget, med videre.    
7. Perceptuelle egenskaber: egenskaber der kan sanses. For 
eksempel kan man sanse farver som værende rene, klare, matte, 
og former som værende runde, kantede, buede og så videre.  
8. De historiske egenskaber: for eksempel kan et maleri være 
originalt, uoriginalt og/eller konservativt. Det er altså 
egenskaber, der er relateret til noget historisk og til traditioner. 
 
  - (David E. Cooper, 1999: 342).  
 
Det kan være svært at finde én fælles beskrivelse af disse egenskaber, eksempelvis er 
de følelsesmæssige og adfærdsmæssige egenskaber tilskrevet mennesker, og måske 
kun metaforisk til kunstværker, imens dette ikke gælder for de formale og 
repræsentative egenskaber, som knytter sig til selve objekterne (Cooper, 1999: 342f).  
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En væsentlig sondring indenfor de æstetiske egenskaber er sondringen mellem, det 
der kaldes for intrinsiske egenskaber – de indre egenskaber som knytter sig direkte til 
objektet, og de ekstrinsiske egenskaber – ydre egenskaber som knytter sig til og er 
afhængige af, de relationer og kontekster objektet indgår i (Carroll, 2000: 13).  
 
Et indflydelsesrigt forslag inden for æstetikken, kom fra filosoffen Frank Sibley 
(1923-1996). Han mente, at det kræver smag for at kunne opleve æstetiske 
egenskaber (Cooper, 1999: 343 & Goldman, 1999: 182).  
 
“Ordinary perceivers do not see sadness, balance, power and realism in 
artworks as readily or automatically as they perceive redness or 
squareness. It seems that they must be more sensitive or knowledgeable to 
see the former qualities; hence the suggestion that they require taste” 
(Cooper, 1999: 343).   
 
Dette  ”smagskrav” kan forklares dels ved det faktum, at mange af de pågældende 
egenskaber synes at være komplekse relationer, som kræver eksponering og træning 
for, at man som beskuer kan blive i stand til at genkende disse i et kunstværk. For det 
andet er mindst halvdelen af de egenskaber, som står beskrevet i ovenstående liste, 
delvist vurderende (Cooper, 1999: 343). Det er dog vigtigt at påpege, at ikke alle 
æstetiske egenskaber kræver smag for at blive oplevet, dette gælder for eksempel 
farver og former (Cooper, 1999: 343). Når et kunstværk har den overordnede 
værdiegenskab at være smuk, henvises til en positiv vurdering af billedet. For at 
kalde det kedeligt, henvises til en negativ vurdering af billedet. Dermed udtrykker 
tilskrivningen af nogle af de æstetiske egenskaber et sæt af æstetiske værdier. Dette 
faktum peger på et mere generelt acceptabelt krav for at identificere æstetiske 
egenskaber; det er dem, der bidrager til æstetiske værdier i kunstværker. Det er også 
blevet foreslået, at de æstetiske egenskaber er de egenskaber, der gør objekter til 
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kunstværker, og hjælper med at kategorisere hvilken slags kunst, ”genstanden” er 
(Cooper, 1999: 343).  
  
Endnu en sondring man kan foretage mellem de forskellige kategorier af æstetiske 
egenskaber er, i hvilken grad de indeholder specifikke vurderende og objektive 
aspekter (Cooper, 1999: 343f). De fleste æstetiske egenskaber er både relationelle og 
delvist vurderende. De egenskaber som i sig selv mangler vurderende aspekter er de 
formale, repræsentationelle, perceptuelle og historiske egenskaber (Cooper, 1999: 
344). Som eksempel herpå kan man sige, at et kunstværks komposition er balanceret, 
hvilket er en positiv vurdering, hvorimod hvis det siges, at et billede er symmetrisk 
indeholder det ikke en vurdering (Cooper, 1999: 344).  
 
De vurderende æstetiske egenskaber kan støtte vurderende påstande på et højere 
niveau. For eksempel kan den æstetiske egenskab ”elegance” støtte en påstand om 
skønhed, ligesom livagtighed kan føre til kraftfuldhed. Dette er grundet, at disse 
egenskaber involverer tilsvarende evaluerende respons (Cooper, 1999: 344). Dog kan 
det samme ikke siges om forholdet mellem de ikke-vurderende eller grundlæggende 
æstetiske egenskaber. De samme objektive formelle egenskaber som eksempelvis 
bløde kurver og pastelfarver, som gør et kunstværk elegant, kan samtidig gøre et 
andet stykke kunst intetsigende. Ligeledes kan de samme harmonier gøre et stykke 
musik kraftfuldt  for én lytter, hvor en anden lytter vil mene, at det samme stykke 
musik er skingert (Cooper, 1999: 344ff). De æstetiske egenskaber som et kunstværk 
har, kan ændres eller omdannes, ofte på uforudsigelige måder, når de sammenstilles 
med andre æstetiske egenskaber i andre værker – en kurve på en skulptur, der har 
egenskaben at være yndefuld, kan for eksempel være intetsigende i forbindelse med 
en anden skulptur. Derudover eksisterer der forskelle inden for smag og dermed 
forskellige vurderingsdomme (Cooper, 1999: 345).  
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Litteraturen indenfor æstetik er fyldt med debatter om de særlige former for æstetiske 
egenskaber. Det synes helt klart, for eksempel hvordan de komplekse formelle 
egenskaber der bestemmer strukturen af hele værker, er opbygget af enkle formelle 
relationer. Sidstnævnte inkluderer gentagelser, variationer, kontraster og afslutninger 
blandt elementer såsom melodiske sammensætninger eller harmoniske akkorder i 
musikværker. Problemet med dette er, at det kan være en kompliceret opgave at 
isolere alle de hierarkiske og overlappende strukturer i eksempelvis komplekse 
stykker musik (Cooper, 1999: 345).  
 
Nogle mener, at mange af de æstetiske egenskaber, såsom de følelsesmæssige- og 
adfærdsmæssige egenskaber er forårsaget af tilskrivninger af lytterens egne følelser 
ind i et kunstværk (Cooper, 1999: 342). Andre mener, at disse egenskaber er knyttet 
direkte til objektet. For eksempel når sekvenser af lyd beskrives som værende 
melankolske eller muntre, vil nogle mene, at dette blot er en metafor, da det kun er 
følende væsner, som mennesker, der kan være rigtig melankolske – melankoli er i 
udgangspunktet en følelsesmæssig tilstand, og et stykke musik har jo ikke et sind og 
en bevidsthed som tilfældet er med mennesker. Så når et kunstværk beskrives som 
værende melankolsk, er det ikke i bogstavelig forstand, men en metafor, som peger 
på en emotionel æstetisk egenskab. Andre mener, at de emotionelle og 
adfærdsmæssige egenskaber skabes af kunsten/kunstnere (eksempelvis sangeren) ved 
at efterligne menneskelige udtryk for de pågældende følelser, ved hjælp af blandt 
andet stemmen, en bestemt opførsel eller adfærd. En tredje part ville mene at et 
stykke musik, sagtens kan besidde følelsesmæssige- og adfærdsmæssige egenskaber i 
sig selv.  
 
Det kan konkludere at æstetiske egenskaber, bidrager til æstetisk værdi i blandt andet 
kunstværker og naturen, og giver anledning til æstetiske domme og vurderinger samt 
æstetiske oplevelser – positive såvel som negative (Cooper, 1999: 346).  
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I bedste fald kan komplekser af æstetiske egenskaber i kunstværker, engagere alle 
vores kognitive, det vil sige videns kapaciteter, og affektive, altså følelsesmæssige 
kapaciteter – kapaciteter som oftest tænkes som værende adskilte. Kunstværker kan 
være designet til at udfordre og tilfredsstille disse unikke menneskelige kapaciteter. 
Grundlæggende æstetiske egenskaber skaber i sidste ende værdi ved at bidrage til 
opretrettelsen af alternative verdener, hvor vi kan blive fuldt engageret og beriget 
(Cooper, 1999: 346).  
 
3.1.2 Enhed, Diversitet og Intensitet 
Vi har nu præsenteret de otte kategorier af æstetiske egenskaber, og hvorledes de er 
med til at give et objekt en æstetisk værdi. Disse æstetiske egenskaber kan endvidere 
opdeles i tre kategorier, henholdsvis: ”(..) unity, diversity and intensity” (Carroll, 
1999: 168) – altså enhed, diversitet og intensitet – som også er egenskaber ved et 
objekt, der kan give anledning til en æstetisk oplevelse.  
 
Enheden (unity) i et værk afhænger af de formale relationer, som dette besidder og 
som førnævnt, er de egenskaber ved et objekt, som for eksempel kan ses med det 
blotte øje – blandt andet farve, form og objektets indbyrdes relation. På denne måde 
udgør enkle enheder og elementer i et værk tilsammen en større sammenhæng og har 
en afgørende betydning for en æstetisk oplevelse. Enhed må således anskues som 
værende en egenskab, som et værk kan besidde, og som kan give anledning til en 
æstetisk oplevelse (Carroll, 1999: 169). 
 
Diversitet (diversity) i et værk, er eksempelvis gennem værkets visuelle former, 
vokabularer, intervaller og musiske strukturer (Carroll, 1999: 169). Ovenstående 
elementer i et værk kan medføre en diversitet, som resulterer i, at værkets enhed 
aftager. Jo flere forskellige egenskaber værket formår at opstille, jo større er 
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diversiteten i værket. Begrebet diversitet er således det modsatte af begrebet enhed. 
Det vil sige, at hvis værkets enhed aftager, og forskellen mellem dettes temaer og 
elementer vokser, kan værket anskues som værende mere mangfoldigt (Carroll, 
1999: 169). Yderligere kan et værk til stadighed indeholde enhed, men fortsat være 
et mangfoldigt værk med forskellige udtryk og egenskaber: ”Rather, diversity is 
standardly a feature of works that have some unity – that is, diversity typically is a 
matter of variety amidts unity” (Carroll, 1999: 169).  
 
Intensitet (intensity) i et værk kan variere og udspille sig på forskellig vis, afhængig 
af hvilke egenskaber der optræder. Den æstetiske oplevelse, kan således også 
relateres til graden af intensitet i værket, fordi den æstetiske oplevelse også er en 
oplevelse af værkets intensitet (Carroll, 1999: 169). Et værk kan være mere eller 
mindre intenst. Kvaliteten i værkets egenskaber er således afgørende for oplevelsen, 
idet mindre intense egenskaber vil føre til en mindre intens, æstetisk oplevelse og 
omvendt.  
 
3.1.3 Æstetisk erfaring 
Der findes mange forskelligartede forestillinger om æstetisk erfaring og oplevelse 
(Carroll, 1999: 168). Vi har valgt at forholde os til to af de mest udbredte og 
betydningsfulde redegørelser af æstetisk erfaring – henholdsvis den indholds-
orienterede redegørelse af en æstetisk erfaring, og den affekt-orienterede redegørelse 
af en æstetisk erfaring.   
 
En æstetisk oplevelse og æstetisk erfaring er, jævnført den indholds-orienterede 
redegørelse, en oplevelse af æstetiske egenskaber i et objekt, eksempelvis i et 
kunstværk. I denne redegørelse er det altså indholdet af oplevelsen, som giver 
anledning til en æstetisk oplevelse og erfaring (Caroll, 1999: 168): 
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”(..) an aesthetic experience, according to the content-oriented account, is 
an experience of unity, diversity and/or intensity, where it is understood 
that these very features of a work may be inter-related in various ways” 
(Carroll, 1999: 170).  
 
Således er enhed, diversitet og intensitet, samt kvaliteten af disse i et kunstværk, 
essentielt for en æstetisk oplevelse jævnført den indholds-orienterede redegørelse.  
Hvis en oplevelse skal kunne kategoriseres under begrebet æstetisk oplevelse, 
jævnført den indholds-orienterede redegørelse, skal oplevelsen være en oplevelse af 
æstetiske egenskaber som enhed, diversitet og intensitet. Således kan man opstille det 
i følgende formel:  
 
X er æstetisk erfaring, hvis og kun hvis X er en erfaring af æstetiske 
egenskaber, altså enhed og/eller diversitet og/eller intensitet. 
 
Den affekt-orienterede redegørelse af en æstetisk erfaring koncentrerer sig om en 
bestemt attitude eller bevidsthedstilstand, beskueren skal have for at få en æstetisk 
oplevelse. Denne bevidsthedstilstand kan siges at være en bestemt form for 
opmærksomhed rettet mod objektet (Carroll, 1999: 170).  
 
Den affekt-orienterede redegørelse opererer med tre typer af opmærksomhed: den 
dis-interesserede, den sympatisk indstillede samt den kontemplative opmærksomhed. 
Disse tre er forskellige former for opmærksomhed, hvorpå man som beskuer kan rette 
sin opmærksomhed mod et bestemt objekt.  
 
Jævnført den affekt-orienterede redegørelse beskrives en æstetisk erfaring som:  
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”(..) an aesthetic experience is marked by the disinterested and sympathetic 
attention and contemplation of any object of awareness whatsoever for its 
own sake alone” (Carroll, 1999: 170).  
 
Den æstetiske erfaring er dermed en oplevelse uden intentioner om anden form for 
berigelse – for eksempel tilegnelse af viden (Carroll, 1999: 171). Indenfor den affekt-
orienterede redegørelse af en æstetisk erfaring, er det essentielle den specifikke 
bevidsthedstilstand, man som beskuer besidder under oplevelsen af et værk.  
 
En dis-interesseret opmærksomhed betyder at rette opmærksomheden mod objektet 
uden yderligere formål for øje (Carroll, 1999: 171). Denne form for opmærksomhed 
skal ikke forstås som en uinteresseret opmærksomhed, men derimod som en 
opmærksomhed rettet mod et kunstværk for værkets egen skyld alene – man oplever 
og interesserer sig for kunstværket på dets egne præmisser (Carroll, 1999: 171). Når 
man som beskuer retter en dis-interesseret opmærksomhed mod et værk, er det 
eksempelvis ikke med henblik på at blive klogere eller opnå viden. Man forholder sig 
derimod, når man har den dis-interesserede opmærksomhed, til enheden, diversiteten 
og/eller intensiteten i værket (Carroll, 1999: 171). Et eksempel på den dis-
interesserede opmærksomhed er, hvis man går en aftentur og kigger på stjernerne – 
kigges ikke på stjerne for at tilegne sig viden om stjernebilleder men derimod for at 
kigge på stjernehimlen på dens egne præmisser og lade sig forføre af dens 
fremtoning. Et kontraeksempel på en dis-interesseret erfaring er følgende:  
 
”(..) if someone goes to a school play because her daughter is in it, and she 
spends all her time nodding beamingly at her offspring’s performance, 
proponents of disinterestedness will suggest that we all agree that her 
experience is not aesthetic. What is wrong here? The proponent of 
disinterestedness explains: her attention is guided by her personal interests; 
it is not impartial; it is not disinterested” (Carroll, 1999: 184).   
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I dette eksempel går moderen til teaterstykket med det formål for øje, at se sin datter 
optræde. Moderen søger at bekræfte datteren i hendes optræden og formår ikke at 
forholde sig til stykkets andre komponenter og skuespillere. Moderen går dermed 
ikke ind til oplevelsen med en dis-interesseret opmærksomhed. Derimod har moderen 
en interesseret opmærksomhed med et formål for øje, som ifølge den affekt-
orienterede redegørelse, blokerer muligheden for en æstetisk erfaring.  
 
Noël Carroll beskriver yderligere, hvordan en dis-interesseret opmærksomhed 
bidrager til en frigørelse fra hverdagsanliggender som praktiske, vidensmæssige og 
moralske gøremål. Denne frigørelse fra hverdagen bidrager til en dybere dis-
interesseret opmærksomhed og større mulighed for at værdsætte et værk på dets egne 
præmisser. En dis-interesseret opmærksomhed rettet mod et objekt skal fokusere på 
hvorvidt dette besidder enhed, diversitet og/eller intensitet.  
 
Den sympatiske opmærksomhed betyder, at man som beskuer ikke har en kritisk 
tilgang til værkets konstruktioner og fremtoning, og ikke møder værket med en 
negativ tilgang til oplevelsen. Man går som beskuer til værket med en sympatisk 
opmærksomhed, hvor man lader sig rive med og følger værket på dets præmisser. 
Den sympatiske opmærksomhed bidrager dermed til, at man som deltagende 
overholder konventionerne, hvor beskueren lader sig guide og føres af kunsten og 
kunstneren (Carroll, 1999: 171). Beskueren lader sig blive draget af værket, overgiver 
sig til kunsten så at sige og accepterer sin rolle som beskuer med en sympatisk 
opmærksomhed uden bagtanker samt uden kritisk stillingstagen til værket (Carroll, 
1999: 171). 
 
Den kontemplative opmærksomhed rettet mod et objekt, er en aktiv 
bevidsthedstilstand, hvor man som beskuer interagerer aktivt med objektets detaljer 
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og egenskaber. Den kontemplative opmærksomhed er en form for fordybelse, hvor 
man som beskuer fordyber sig i et værk. Den fordybende tilstand kræver ivrig 
observation og opmærksomhed rettet mod objektets detaljer og sammenhænge, hvor 
man som beskuer igen forholder sig til objektet på dets egne præmisser (Carroll, 
1999: 172). Med denne form for opmærksomhed søger man ikke at analysere og stille 
spørgsmålstegn ved objektets struktur, fremtoning med videre. Derimod søger man 
som beskuer at samle og indoptage alle værkets detaljer og egenskaber.  
 
Hvis en oplevelse skal kunne kategoriseres under begrebet æstetisk erfaring, jævnført 
den affekt-orienterede redegørelse, så skal man rette en bestemt opmærksomhed mod 
det objekt som opleves. Således kan man opstille dette i følgende formel:  
 
X er en æstetisk erfaring, hvis og kun hvis X er en dis-interesseret, 
kontemplativ og sympatisk indstillet opmærksomhed rette mod et objekt 
uden yderligere formål for øje og for erfaringens egen skyld alene 
 
Den affekt-orienterede redegørelse af en æstetisk erfaring, forstår en æstetisk erfaring 
som en bestemt bevidsthedstilstand, og denne menes at have værdi i sig selv (Carroll, 
1999: 172f).    
 
3.2 Filosofisk fortolkningsteori 
Den filosofiske fortolkningsteori belyser, hvad der konstituerer objekters mening og 
betydning. Følelser, adfærd, tanker, handlinger samt udfaldet og produkterne af disse, 
giver anledning til fortolkning. Fortolkningsprocessen er en konstant menneskelig, 
bevidst som ubevidst, proces idet en hel del livet igennem, søges forstået og 
forudsagt. Når betydningen af et objekt eller en ytring ikke er ligetil i sit udtryk, 
tolkes objektet og ytringen med henblik på at få en bedre forståelse heraf(Stephen 
Davies, 2006: 109).  
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Viden kan generelt siges at være baseret på fortolkninger af forskellige erfaringer, 
data og empiri (Davies, 2006: 109). Fortolkning beskæftiger sig med: ”(..) grasping 
the full meaning of an utterance. This requires going beyond the obvious to uncover 
meanings that are not plainly stated” (Davies, 2006: 111). Betydningsdannelse og 
forståelse opstår altså på baggrund af fortolkning af ytringers og objekters 
bagvedliggende meninger, hvad enten det er i litteratur, kunst, medier og så videre 
(Davies, 2006: 111).  
 
Fortolkeren skal som det første være i stand til at identificere objektet – er det en 
reklame, kunst, novelle eller et digt vi har med at gøre. Det er endvidere relevant, at 
gøre sig klart under hvilke forudsætninger et objekt betragtes og fortolkes – altså  
hvilken kontekst objektet indgår i. Et eksempel på dette er, hvis man tager til en 
musikkoncert og betragter forskellige musikstykker. Her er konteksten for 
fortolkningen, en koncertsal eller et spillested hvor objektet for fortolkningen er 
musik (Davies, 2006: 112).  
 
Afsenders intention med et givent værk samt hvilken kontekst værket befinder sig i, 
er afgørende for hvilken genre objektet kan karakteriseres under (Davies, 2006: 114). 
For at kategorisere objektets genre, må afsenders intention i henseende til hvilken 
genre, objektet hører ind under, afgøre bestemmelsen af genretilhørsforholdet. Den 
primære intention kan ofte være med til at karakterisere objektets genre, mens den 
sekundære intention har til formål, at understøtte den primære intention. Måden 
hvorpå den sekundære intention har den understøttende effekt, er altså blandt andet 
ved at konnotere positive narrativer til objektet, hvorved der eksempelvis kan dannes 
positive kontekster og relationer til objektet.  
 
 Holidays Are Coming  
 
 
 23 
Objekter rummer ofte mere end hvad øjet umiddelbart ser, hvorved de typisk kan 
karakteriseres som bestående af flerlagede elementer, og modtager opfordres og 
udfordres derfor på sin vis til at fortolke intentionen bag (Davies, 2006: 109). 
Narrativ og repræsentationel kunst kan ofte karakteseres på baggrund af mediets 
struktur. Fortolkning beskæftiger sig altså med, at forstå forskellige former for 
ytringers fulde betydning (Davies, 2006: 111).  
 
Fortolkning er nødvendig i kontekster, hvori afsenders budskab ikke er eksplicit. 
Såfremt at modtager har en form for usikkerhed til den afsendte meddelelse, gør 
fortolkningen sig gældende for forståelse af meddelelsens betydning og budskab. 
Fortolkningsteori er især en væsentlig tilgang i arbejdet med reklamer, da reklamer 
ofte er opbygget af komplekse, flerlagede ytringer. Fortolkning kræver at objektets 
genre og kontekst fortolkes, for derved at finde frem til objektets underliggende 
betydning (Davies, 2006: 111).  
Reklamer kan altså på sin vis betragtes som værende et stort karakterfyldt univers, 
hvilket rummer flere kompleksiteter med store interne relationer, affødt af værkets 
narrativer.  
 
Der er mange forskellige forståelser, holdninger og teoretiske redegørelser af 
fortolkningsteori, dog har vi i dette projekt valgt at fokusere på aktuel- og moderat 
intentionalisme. Vi vil i det følgende beskrive de to forskellige teoretiske tilgange til 
intentionalisme.  
 
3.2.1 Aktuel intentionalisme 
Aktuel intentionalisme har fokus på intentionen bag en ytring – eksempelvis en ytring 
i et kommunikationsprodukt (Davies, 2006: 114). Der tages udgangspunkt i hvad der 
ytres i undersøgelse af hvad der menes. Når man skiller en ytring og dens mening ad, 
bør man fokusere på meningen fremfor ytringen, såfremt at der ikke er sammenhæng 
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i det der ytres og konteksten (Davies, 2006: 114). Hvis der i en kommunikativ 
kontekst, siges et forkert ord eller en forkert formuleret sætning fortolkes intentionen 
bag ytringen fremfor det sagte. Fejlformuleringen tilsidesættes altså og ytringers 
intention tolkes alene på baggrund af konteksten, hvorved intentionen vægtes højere 
end den ”misvisende” ytring – dette er hjørnestenen i aktuel intentionalisme (Davies, 
2006: 114f).  
 
3.2.2 Moderat intentionalisme 
Moderat intentionalisme tillader, at afsenders intention determinerer et produkts 
betydning, såfremt at intentionen er kommunikeret succesfuldt. Kommunikeres 
intentionen ikke korrekt, kan intentionen ikke fortolkes og dermed kan betydningen 
ikke forstås korrekt.  
 
Den moderate intentionalist vil mene, at det ikke blot er kunstnerens eller afsenderens 
intentioner som er gældende for værkets betydning, men at der derimod også kan 
være eksterne kilder, så som konteksten, hvilke kan være væsentlige for fortolkning 
af et værks intention. Hvis intentionen lykkes, er det ikke nødvendigt at kigge videre 
efter andre bagvedliggende intentioner (Davies, 2006: 117).  
 
3.3 Kommunikationsproces- og planlægning 
Coca-Cola har tydeligvis været succesrig i udviklingen af deres produkt, blandt andet 
fastsætte den rette pris og opbygge den rigtige distribution, herunder at producere 
reklamer for deres produkter. Dette kan konkluderes alene ud fra deres brede 
sortiment af læsedrikke, antal af lande hvori deres produkt kan købes, koncernens 
økonomiske årligt stigende overskud på mere end 5 % i 2012 alene (internetkilde: 
Nicolaj Vorre, 2001), samt at Coca-Cola igennem de seneste 13 år har indtaget  
førstepladsen på Interbrands liste over verdens bedste brands. 
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Selve kommunikationsprocessen kan oftest læses gennem de udsendte reklamer, 
hvorved reklamen kan betragtes som udtryk for virksomhedens måde at forsøge at 
påvirke målgruppen til at købe et givent produkt. Det vigtigste for 
kommunikationsprocessen er, at virksomheden gør deres produkt så synligt, 
forståeligt og let tilgængeligt som muligt for forbrugeren (Andersen et.al, 2008: 590).  
 
3.3.1 Kommunikationsparametre – Reklame som massekommunikation 
Indenfor massekommunikation findes fem kommunikationsparametre. Et af de 
væsentligste kommunikationsparametre udgøres af reklamen og er det eneste 
parameter, som vil blive beskrevet, da de andre vurderes som værende irrelevante for 
dette projekt (Andersen, 2008: 619). Reklamen hører altså under genren 
massekommunikation, da skaren af modtagere, især ved tv og radioreklamer, er bred:  
 
”Begrebet massekommunikation omfatter de kommunikationsparametre, 
der anvendes til at formidle budskaber via såvel ikke personlige som 
personlige kommunikationskanaler” (Andersen, 2008: 619).  
 
Reklamer betragtes i dette projekt, som: ”Enhver betalt form for ikke-personlig 
kommunikation af ideer, produkter eller brands i medier, det vil sige alle former for 
trykte og elektroniske medier” (Andersen, 2008: 619). Fordelene ved anvendelse af 
reklamer som kommunikationsparametre er mange. Reklamer muliggør eksponering 
af produkter til målgruppen på store geografiske områder til en forholdsvis lav 
omkostning. For at underbygge denne påstand kan nævnes, at Coca-Colas produkt 
sælges i mere end 200 lande og medieres internationalt blandt andet igennem tv, 
magasiner, billboards med mere. Dermed udnytter Coca-Cola muligheden for at 
skabe et bredt kendskab til deres produkt og opbygge et stærkt image (Andersen, 
2008: 619). Dette gør de blandt andet ved at dramatisere deres produkt via 
 Holidays Are Coming  
 
 
 26 
anvendelse af blandt andet farver, lyd, billeder, print og andre visuelle, auditive og 
æstetiske egenskaber.  
 
Reklamer anvender i høj grad følelsesmæssige komponenter og virkemidler i forsøget 
på overbevisning af modtageren. Modtageren påvirkes trinvis i forhold til 
købsbeslutningsprocessen. Reklamer igangsætter en mental opfattelsesproces hos 
modtager, som efterfølgende gerne skal give udslag i en konsumeringsadfærd – i 
vores tilfælde køb af Coca-Cola Classic. Denne proces kan inddeles i tre stadier og 
kendetegner den gængse mentale opfattelsesproces (Andersen, 2008: 593).  
 
Stadier  Forklaring Eksempel 
1. Kognitiv Opfattelse af budskab Meddelelsens indhold, herunder de førnævnte 
kunstneriske egenskaber som form, farve og lyd, 
vækker modtagers interesse og indprenter 
meddelelsens budskab  
2. Affektiv Følelsesbetonet 
engagement  
Reklamen vækker følelsesmæssige behov idet der 
konnoteres eksempelvis samhørighed og positive 
fordele, hvilket må antages at de fleste modtagere 
ønsker at være en del af.  
3. Adfærd Reaktion i form af køb Modtager ser fordele ved køb af produkt og køber det.  
 
- (Andersen, 2008: 593). 
 
For bedst muligt at være i stand til at analysere reklamen ”Holidays Are Coming, 
Christmas Trucks” som værende et kommunikative produkt, har vi valgt at 
beskæftige os med kommunikationsteorier, som skal belyse hvorledes der 
kommunikeres i reklamen. 
 
3.3.2 Craigs sociopsykologiske kommunikationsteoretiske tradition 
Indenfor kommunikationsteori findes der et utal af forskellige metoder og teorier. 
Ifølge den amerikanske kommunikationsteoretiker Robert T. Craig er alle 
kommunikationsteorier rige og meningsfulde termer (Em Griffin, 2009: 42). Craig 
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mener, at man kan tale om et felt af kommunikationsteori, hvis man kigger kollektivt 
på de egentlige tilgange, som forskere har anvendt til at undersøge 
kommunikationsproblemer- og praksisser (Griffin, 2009: 42). I den forbindelse har 
Craig identificeret syv etablerede traditioner indenfor kommunikation. Disse syv 
kommunikationsteoretiske traditioner tilbyder særskilte og alternative tilgange, der 
beskriver forskellige måder at opfatte kommunikationsproblemer- og praksisser på 
(Griffin, 2009: 42).  
 
Da Coca-Cola reklamen kan karakteriseres som planlagt kommunikation, der ønsker 
at påvirke modtageren gennem kommunikation, finder vi det derfor yderst relevant at 
inddrage den sociopsykologiske kommunikationsteoretiske tradition, da denne netop 
fokuserer på kommunikationsprodukter der søger indflydelse på modtager (Griffin, 
2009: 42f).  
 
Indenfor den sociopsykologiske kommunikationsteoretiske tradition betragtes 
kommunikation som en proces, hvor et budskab transmitteres over afstand fra 
afsender til modtager for at opnå en effekt. Den sociopsykologiske tradition besidder 
både elementer fra naturvidenskaben og humaniora idet, at den anvender og 
undersøger de psykologiske- og følelsesmæssige mekanismer som bruges til at 
påvirke modtageren. Derudover  indeholder denne tradition en overbevisning om, at 
man kan forandre verden med kommunikation. Der er altså tale om 
kommunikationsprocesser der er rettet mod at skabe bestemte effekter, og som søger 
at påvirke modtageren på en bestemt måde – i vores tilfælde at vække modtagers 
behov for køb af Coca-Cola Classic. Derfor anvendes denne tradition ofte i 
planlægning eller analyse af kampagner og reklamer (Griffin, 2009: 42).   
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Den sociopsykologiske kommunikationsteoretiske tradition arbejder ud fra modellen: 
”Who says what to whom and with what effect” (Griffin, 2009: 42). Ud fra denne 
model kan man opstille tre analysepunkter:  
 
” Who – source of the message (expertise, trustworthiness) 
What – content of the message (fear appeals, order of arguments) 
Whom – audience characteristics (personality, susceptibility to influence)”  
   - (Griffin, 2009: 42).      
 
Fra citatet kan udledes, at der indenfor denne tradition undersøges hvem der siger 
noget – altså kilden til beskeden og dennes ekspertise og troværdighed. Troværdighed 
hos kilden kan skabes på to måder: via eksperter eller karakterer: ”(..) a message from 
a high-credibility source produced large shifts in opinion compared to the same 
message coming from low-credibility sources” (Griffin, 2009: 43). Endvidere 
undersøges modtager og den effekt, som kommunikationsproduktet eller beskeden 
kan have – altså om den har en følelsesmæssig påvirkning, og om den fremkalder 
psykologiske mekanismer. Vi har dog ikke fokus på selve modtageren, men på de 
virkemidler som kan lægge op til følelsesmæssige- og psykologiske mekanismer hos 
modtageren. Vi har ikke lavet målgruppe undersøgelser, eller snakket med reelle 
modtagere, da fokus ligger på en analyse af selve reklamens indhold – selve 
indholdet af beskeden, hvad der bliver sagt, og hvilke argumentations- og 
appelformer der trækkes på (Griffin, 2009: 42).  
 
Aristoteles har opstillet tre appelformer, som anvendes til at appellere til modtager. 
Disse er følgende:  
- Ethos – etik, er ofte knyttet til taleren, og man taler om karakter og 
troværdighed 
- Logos – logik, oftest knyttet til emnet, saglighed, informationer og beviser 
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For at strukturere vores analyse af Coca-Cola reklamen ”Holidays Are Coming, 
Christmas Trucks”, har vi valgt at udarbejde en kommunikations analysemodel som 
vi anvender, i analysen af reklamen. Vi har kombineret  almene 
kommunikationsanalytiske elementer fra blandt andet Craigs sociopsykologiske 
kommunikationsteoretiske tradition:  afsender, medie, meddelelse, budskab og effekt 
(Andersen et.al, 2008: 590 & Griffin, 2009: 42f). Ud fra disse elementer er 
nedenstående model udformet, hvilken vi har valgt at kalde 5 komponentmodellen: 
 
 
 
Vi har i ovenstående model valgt at medtage 5 komponenter, som vi finder relevante 
i analyse af et kommunikationsprodukt.  
 
1. komponent er afsender. Her undersøges kilden til beskeden og hvem der siger 
noget i kommunikationsproduktet. 2. komponent er mediet, altså hvilken genre 
kommunikationsproduktet er, og hvor det medieres. I modellens 3. komponent 
analyseres kommunikationsproduktets meddelelse. Ved analyse af meddelelsen 
inddrages alle kommunikationsproduktets elementer - visuelle, tekstuelle såvel som 
auditive elementer, hvorigennem budskabet, altså modellens 4. komponent, kan 
1. 
Afsender
2. Medie
3. 
Meddelse
4. 
Budskab
5. Effekt
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fremanalyseres. Budskabet består altså af sammenfatningen af tekst, billeder og lyd, 
der tilsammen udgør hele reklamens indhold. 5. komponent effekten anvendes til at 
belyse, hvilken effekt kommunikationsproduktet kan give anledning til på baggrund 
af indholdet. Denne komponent relaterer sig til Craigs sociopsykologiske tradition, 
idet man her undersøger hvilke følelsesmæssige- og psykologiske mekanismer, som 
anvendes til at påvirke modtager.  
 
Det skal  bemærkes, at  3. komponenten i høj grad vægtes, idet vi har fokus på 
reklamens indhold. Meddelelsen analyseres blandt andet på baggrund af den 
filosofiske fortolkningsteori, beskrevet i ovenstående afsnit punkt 3.2. Det er i 
analyse af modellens 3. komponent at vi udbygger fortolkningsanalysen med analyse 
af appelformer og argumentation. 
 
5 komponentmodellen bruges til at fremanalysere, hvordan der kommunikeres i 
kommunikationsproduktet og med hvilken effekt. Komponenterne skal ikke ses som 
adskilte enheder, men som komponenter der relaterer sig til hinanden.   
 
3.4 Opsamling  
I dette afsnit vil vi belyse, hvorledes de tre teoretiske afsæt – filosofisk æstetik, 
filosofisk fortolkning og kommunikationsteori – har relevans for projektet, og 
hvorledes kombinationen anvendes i analysen af  det valgte kommunikationsprodukt 
”Holidays Are Coming, Christmas Trucks”.  
 
De tre teoretiske tilgange har relevans, idet de hver især kan anvendes til at belyse 
forskellige aspekter af reklamens elementer. Via den æstetiske teori analyseres 
reklamens visuelle fremtoning samt auditive komponenter, for at vurdere hvorvidt 
produktet har æstetisk værdi og kan give anledning til en æstetisk oplevelse. Den 
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filosofiske fortolkningsteori anvendes til at analysere betydningen af samt  de 
bagvedliggende intentioner med reklamen. Slutteligt tilføres den 
kommunikationsteoretiske tilgang, hvilken blandt andet anvendes til at belyse 
hvorledes der kommunikeres gennem reklamen.  
 
Kombinationen af de tre tilgange giver altså et særligt indblik i reklamens indhold, 
fremtoning, ytringer og auditive komponenter.  
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4 Coca-Colas historie  
For at forstå Coca-Cola koncernen og de bagvedliggende værdier, vil vi i det 
følgende lave en kort redegørelse af Coca-Colas historie. Dette giver os indsigt i, 
hvordan Coca-Cola har udviklet sig til den koncern og det brand, det er i dag.  
 
Læskedrikken Coca-Cola blev opfundet i 1886 af den amerikanske farmaceut John 
Styth Pemberton. Pemberton skabte Coca-Cola som et forsøg på at skabe en 
styrkende tonic, der skulle fungere som et hurtigtvirkende middel mod hovedpine 
(William Gould, 1995: 10).   
 
Tonicen blev hurtigt populær blandt hans medarbejdere, som blandede den op med 
vand og anvendte den som læskedrik. Derfor besluttede Pemberton sig for at prøve at 
tilføre drikken kuldioxid for at se, om tonicen egnede sig som sodavand. Dette blev 
hurtigt en succes, og Pembertons bogholder Frank Robinson foreslog at kalde 
sodavanden for Coca-Cola, da han mente at de to C’er ville gøre sig godt på 
reklameskilte. Dermed fik Pembertons læskedrik sit varemærke (Gould, 1995: 11). 
Pemberton var nu klar over, at han stod med et godt produkt. Selve Coca-Cola 
ekstrakten fremstillede han selv i sin forretning, hvorefter den blev distribueret ud til 
kvarterets soda-fountains3. Pemberton reklamerede for sin drik gennem de lokale 
dagblade og ved at hænge håndmalede voksdugsplakater op. For at skaffe flere penge 
valgte Pemberton at sælge ud af aktierne i hans firma ”Pemberton Chemical 
Company”. Pemberton døde i 1888, men inden da nåede han at sælge sine sidste 
aktier i Coca-Cola sammen med opskriften, som han havde holdt hemmelig. Køberen 
var en amerikansk forretningsmand ved navn Asa G. Candler, som hurtigt købte de 
andre aktionærer ud. I 1892 stiftede Candler og hans bror John sammen med Frank 
Robinson og to andre mænd ”The Coca-Cola Company”. Salget af Coca-Cola 
                                                        
3 Soda-fountains er beholder som tilfører læskedrikken kuldioxid, præcis som vi kender det fra en 
soda streamer i dag (internetkilde: wikipedia.comB) 
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voksede sig hurtigt stort, og allerede i 1894 var salget af Coca-Cola nået ud over 
Georgias grænser. Dermed opførte Candler en Colafabrik i Dallas, Texas samt 
fabrikker og salgskontorer i Los Angeles, Chicago og Philadelphia. På mindre end ti 
år lykkedes det Candler at øge salget med 400% (Gould, 1995: 13).  
 
To unge advokater Benjamin F. Thomas og Joseph P. Whitehead fandt senere ud af, 
at der var godt salg i at sælge Coca-Cola på flasker. De indførte dermed flaske-
konceptet og det blev derfor muligt at købe en Coca-Cola ”to go”. I den forbindelse 
ansøgte Candler i 1899 om kontrakt på eneretten til at tappe Coca-Cola i hele USA. 
Dette blev starten på det etablerede samarbejde med tapperier over hele verden. The 
Coca-Cola Company bruger i dag stadig licens- og franschise-systemet 4  på 
internationalt plan (Gould, 1995: 15). I 1916 bliver Coca-Colas konturflaske lanceret 
for at slå ned på dem, der forsøger at efterligne Coca-Cola. Dermed indprenter Coca-
Cola sig hos forbrugerne med deres genkendelige logo og flaske. I 1928 blev 
kendskabet til Coca-Cola udbredt over hele verden og Coca-Cola sponsorerede for 
første gang De Olympiske Lege i Amsterdam. På dette tidspunkt har Coca-Cola 64 
tapperier fordelt over 28 lande (internetkilde: Coca-Cola.dk, 2013). Under 2. 
Verdenskrig får de amerikanske soldater leveret Coca-Cola til Europa. Dette 
medførte, at europæerne for alvor fik øjnene op for Coca-Cola. Derudover blev Coca-
Cola i USA synonym for en fri og sorgløs tilværelse, hvilket i 1948 blev illustreret 
via slogannet ”Where there is Coke, there is hospitality” (internetkilde: Coca-
Cola.dk, 2013). 
 
I 1988 konkluderede en uafhængig og verdensomspændende undersøgelse, at Coca-
Cola var det mest kendte og populære brand i verden (internetkilde: Coca-Cola.dk, 
2013). I dag sælges Coca-Cola i mere end 200 forskellige lande, og brandet har i høj 
                                                        
4 Franchising er en virksomhedsmodel, hvor franchisegiverens evner, erfaring, systemer og 
ejendomsret blandes med en franchisetagers arbejdskraft, ressourcer og iværksætterevner. 
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grad sat sig fast gennem et hav af målrettede reklame- og salgskampagner. The Coca-
Cola Company har idag hovedsæde i Atlanta USA og arbejder ud fra målsætningen  
”De tre A’er”:  
  
”Acceptability- dvs. en del af forbrugernes dagligliv.” 
”Affordability- dvs. billige nok til, at e fleste kan købe dem.”  
”Availability.- dvs. indenfor en arms rækkevidde.”  
- (Gould, 1995: 9).  
 
Hermed ledes vi videre til præsentationen af den udvalgte Coca-Cola reklame, 
hvilken udgør genstanden for projektets analyse.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 Præsentation af case 
Som nævnt i indledningen, har vi valgt én af Coca-Colas mest ikoniske reklamefilm 
”Holidays Are Coming, Christmas Trucks” fra 2001, som genstand for vores analyse. 
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Dette afsnit skal fungere som en udførlig præsentation af reklamens visuelle 
fremtoning samt auditive komponenter. Vi har valgt at adskille præsentationen af 
reklamen i disse to kategorier, da det visuelle er inddelt i flere forskellige sekvenser, 
hvorimod de auditive komponenter præsenteres som et sammenhængende stykke 
musik, der spilles gennem hele reklamefilmen, dog med tilføjelse af enkelte 
lydeffekter, som er knyttet direkte til og har betydning for specifikke visuelle 
sekvenser.  
 
5.1 Reklamens auditive komponenter  
Overordnet udgør reklamens auditive komponenter et sammenhængende stykke 
musik. Dette melodiske stykke musik består både af vokale og instrumentale 
elementer. 
 
Harmonikken, altså relationen mellem akkorderne spillet af forskellige instrumenter, 
spiller lette og positive toner. Generelt er akkordvalget poppet i sit udtryk med en 
tonestigning (modulation) i midten, der giver musikken og også reklamen et 
spændingsløft. Valget af instrumentale lydeffekter (bjælder, rørklokker, klokkespil og 
chimes) giver klare referencer til juletid, eventyr og magi. Den visuelle fortælling om 
at lysene tændes understøttes af en klokkelignende lydeffekt. Der kommer flere lag af 
lydeffekter med kortere mellemrum, jo længere hen i reklamen man kommer. Dette, 
kombineret med en stigende volumen – koret starter som en blid hvisken og slutter 
med fuldt ud klingende sang, og gør at intensiteten stiger. Melodien, og den vokale 
struktur, udføres af et gospelklingende kor og rummer derfor en ærkeamerikansk 
historik – ligesom Coca-Cola gør. Sangteksten, som synges af gospelkoret i 
reklamen, er følgende: 
Holidays are coming 
Holidays are coming 
Holidays are coming 
Holidays are coming 
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Holidays are coming 
Holidays are coming 
…. 
 
Tease the season 
Watch out 
Look around 
Something's coming 
Coming to town (Coming to your town) 
 
Dooh dooh dooh... 
Always Coca-Cola (Coming to your town) 
 
Something magic 
In the night 
Can't you see it 
Shining bright (Shining bright) 
 
Badada... 
Always Coca-Cola 
 
Holidays refreshments are what we drink 
Tease the season it's always the real thing 
 
Holidays are coming… 
Always Coca-Cola 
 
Watch out 
 Look around 
Santas coming  
Coming to town 
 
- (internetkilde: Coca-Cola.dk, 2001)5  
 
Sangteksten bærer præg af gentagelser og flere lag af sang, som relaterer sig til 
hinanden og skaber et komplekst stykke musik.  
                                                        
5 Sangteksten er direkte aflyttet fra tv-reklamen og nedskrevet af dette projekts gruppemedlemmer.   
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5.2 Reklamens visuelle fremtoning 
Reklamens visuelle fremtoning udgøres af 27 små sekvenser, med både varierende og 
gentagende indhold, udtryk og billeder. Vi har valgt at præsentere alle sekvenser, for 
at læser kan skabe sig et billede af reklamefilmen i sin helhed.  
 
1. Sekvens: 0.00 - 0.03  
Reklamefilmen starter med billeder fra en mørklagt skov dækket af sne, med 
grantræer og buskads i forgrunden af billedet. Bag træerne kan man skimte en lastbil 
beklædt med skarpt lys. Lastbilen lyser klart op gennem træstammerne. Den er 
dækket af røde lys på de store overflader og hvide/guldlige lys i kantenerne og 
konturerne af lastbilen. Lastbilen bevæger sig gennem billedet fra højre mod venstre, 
i det skjulte bag grantræer og buskads.  
 
2. Sekvens: 0.04 – 0.06  
Billedet er zoomet helt tæt på en snebeklædt grankvist. Guldfarvet lys glimter og på 
magisk vis, med en fortryllende lydeffekt (klokkespil), fremtrylles en grøn og rød 
julekugle, med både horisontale og vertikale guldstreger, hængende fra grankvisten. I 
bagrunden kan man skimte lysglimt, der bevæger sig i billedet – det er lastbilerne 
som kører forbi bagved træerne. 
 
3. Sekvens: 0.06 – 0.07  
Fra grenen med julekuglen skiftes der nu til en tiltet filmning af tre grønlige 
grantræer. Pludseligt tændes tre gyldent skinnende stjerner i toppen af grantræerne, 
som lyser klart på den mørke stjernebeklædte himmel. Træerne med stjernerne filmes 
nedefra og op, og får træerne til at virke monumentale – nærmest almægtige og 
hellige.  
 
4. Sekvens: 0.08 – 0.09  
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Der klippes til et nyt billede, hvor mere og mere af den strålende lastbil kommer til 
syne bag en bakketop, med dens klare hvide og røde farver. Lastbilen ses næsten 
frontalt – og i den mørke baggrund, kan man ane noget lys, som ser ud til at snegle 
sig efter lastbilen. Lastbilen ”sniger” sig op gennem det snedækkede landskab på en 
skovvej, med et grantræ på højre side af vejen. Til venstre for bilen ligger landskabet 
mørklagt. Sneen lyses op foran lastbilerne, mens skovkanten fortsat er mørklagt. 
Sneen og grantræet lyses op af måneskæret, og giver dem lyseblå farver og mørke 
skygger.  
 
5. Sekvens: 0.09 – 0.10  
Kameraet skifter vinkel og der filmes helt tæt på siden af lastbilen. Lastbilen suser 
forbi kameraet, og lyser hele billedet op med sine klare røde og hvid/guldlige farver. 
Man kan nu ane et skarpt hvidt ”C” på siden af lastbilens lad.  
 
6. Sekvens: 0.11 – 0.12  
Der filmes kort ned langs en af lastbilerne, ned til jorden, hvor lastbilens bevægelse 
nu genspejles i vandet. På siden af lastbilen anes nu en grøn farve, sammen med de 
røde og hvid/guldlige lys, samt den klare hvide skrift.  
 
7. Sekvens: 0.12 – 0.16  
Den røde lastbil ses frontalt – det er nu tydeligt at se, at lastbilen er påklædt med 
hvide lyspærer i konturerne af førerhuset og vognen. Indover billedet reflekteres 
forlygternes lys, og skaber et lysspil i billedet. Bag den første lastbil, kan man nu se, 
at flere lastbiler i samme stil følger efter. Lastbilerne drejer ud til venstre i billedet.  
 
8. Sekvens: 0.16 – 0.19  
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Der filmes nu fra et skovbryn med ny vinkel, hvor lastbilen ses filmet fra siden. I 
højre side af billedet, er der et spinkelt gråligt grantræ dækket med sne. Lastbilen 
kører fra højre mod venstre i billedet, og lastbilernes vogne ses nu meget tydeligt. På 
den skarpe røde baggrund, som skinner hele billedet op, står der skrevet ”Coca-Cola” 
med den ikoniske logoskrifttype. Det er nu meget klart for beskueren, at dette er 
Coca-Cola lastbiler. Efter Coca-Cola logoet, ses julemanden foran en klar grøn, 
cirkelformet baggrund som er tegnet op med guld. Her sidder julemanden på en 
lyseblå lænestol, med fødderne oppe og smiler, mens han glad drikker en Coca-Cola. 
Hånden med Coca-Colaen er løftet op mod kameraet. Herefter ses resten af kortegen 
af lastbiler, alle med Coca-Colas logo påskrevet. Det er dog kun på den første lastbil, 
at julemanden er vist. De skinnende lastbiler lyser grantræet op på den anden side af 
vejen. 
 
9. Sekvens: 0.19 – 0.22 
Billedet skifter. Der er zoomet ud og filmes fra fugleperspektiv – den lange kortege 
af strålende lastbiler i farverne i rød, grøn, gul og blå, snor sig op igennem det 
snedækkede landskab. Der er en dybde i billedet – skyerne i baggrunden oplyses af 
måneskinnet og lyser mat i forskellige gråblålige nuancer. Bjergene i baggrunden 
lyses op af sneen, og bryder med himmelens mørkeblå toner. Sneen lyser op i en isblå 
farve. Lastbilerne ligner en kæde af lys, som ses klart og tydeligt i det mørklagte 
landskab og bryder med det mørke og isblå landskab. Derudover lyser lastbilen 
grantræerne til højre i billedet svagt op og giver dem et svagt orange skær.   
 
10. Sekvens: 0.22 – 0.24 
Denne sekvens ligner en fortsættelse af reklamefilmens 4. sekvens. Der filmes forfra, 
og man kan nu kan se hele den oplyste lastbil, som kommer kørende mod kameraet 
fra bakketoppen. Bag denne følger flere lignende lastbiler, som med sine skarpe røde, 
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grønne og hvid/guldlige farver lyser klart og tydeligt op i det mørke landskab, og 
kaster sine orange farver på et grantræ i højre side af billedet.  
 
11. Sekvens: 0.24 – 0.26 
Der filmes igen inde fra skoven. I forgrunden af billedet ses høje, nøgne træstammer i 
mørke brunlige farver, og i baggrunden ses lastbilernes røde, hvide/guldlige og 
grønne farver – som skimtes abrupt bag træstammerne. Kameraet panorerer med 
lastbilerne, forsat filmet fra siden. Her er det igen tydeligt, at se Coca-Cola logoet på 
lastbilerne samt endnu en illustration af julemanden med en grøn halvcirkel i 
baggrunden.  
 
12. Sekvens: 0.27 – 0.30  
Der filmes nu fra en ny vinkel, oppefra og skråt ned mod højre. Vi kan nu se 
lastbilernes tag, som er dækket med hvide, skinnende lyskæder langs med vognladet. 
Kortegen af lastbiler kører skråt gennem billedet fra øverste, højre hjørne mod 
billedets nedre hjørne i venstre side. På den ene lastbil er der en ny illustration af 
julemanden. Julemanden ses fra brystet og op, og man kan se hans ansigt, røde dragt 
og en Coca-Cola i venstre hånd. Julemanden er fortsat placeret foran den klare 
grønne baggrund. På denne illustration er halvdelen af den grønne baggrund, 
illustreret med gran som er pyntet med julekugler og andet pynt. Coca-Cola logoet 
står skrevet ind over den illustration.  
 
 
13. Sekvens: 0.30 – 0.30  
Denne sekvens varer et split sekund. Der filmes helt tæt på en af lastbilernes vogne. 
Her ses striber af det meget tydelige og kraftigt skinnende røde og hvide lys. 
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14. Sekvens: 0.30 – 0.33  
Der filmes nu fra skovkanten mellem skov og vej. I billedet ses træer og buskads 
oplyst af måneskæret. Måneskæret lyser endvidere sneen op i en isblå farve. I højre 
side af billedet er der en mørk skygge. Mellem buskadset i baggrunden ses kortegen 
af lastbiler komme kørende, og de klare røde, grønne og lyse farver kan igen ses. På 
sneen centralt i billedet er to mørke skikkelser. De kommer gående mod kameraet og 
vender sig om mod lastbilerne. Idet kortegen kører forbi og den første lastbil passerer 
skikkelserne, lyses træerne op med lyskæder i gule, grønne, røde og blå farver, som 
tilsammen giver et skær af orange og gyldne farver. Jo længere til venstre i billedet 
man kigger, jo mere detaljeret bliver julelyset og deres farver træder tydeligere frem. 
Det er nu tydeligt at se, at det er to børn der filmes.  
 
15. Sekvens: 0.33 – 0.34 
Billedet er zoomet tæt ind på de to børn, en dreng og en pige, og man ser dem i et 
nærbillede. Børnene er klædt i blå/grå farver og trækker en kælk efter sig. Pigen har 
et lilla halstørklæde om halsen. Lysene gør billedet mere stemningsfuldt end 
tidligere, man kan spore en vis forventning og spænding. Børnenes øjne spærres op 
og munden åbnes af interesse og forundring. De drejer sig og kigger beundrende 
rundt på de oplyste grantræer.  
 
16. Sekvens: 0.34 – 0.35  
Der filmes bag et grantræ, som fylder halvdelen af billedet. Mellem gran og kviste 
kan lastbilen nu ses. Den kører forbi, og der er fokus på lastbilens side og en ny 
illustration af julemanden. Der ses et nærbillede af julemanden, som endnu engang er 
placeret foran den grønne halvcirkel. Julemanden sidder med højre pegefinger op 
foran munden, mens han holder en Coca-Cola i venstre hånd. Han har opspilede  øjne 
og spidsrundet mund – som om han tysser ”Shhh” – en indikation på noget 
 Holidays Are Coming  
 
 
 43 
hemmelighedsfuldt. Lastbilen kører forbi bag grantræet, og kameraet følger lastbilens 
retning fra højre mod venstre i billedet. Når lastbilen har passeret træet, kan det ses, 
at julemanden gør tegn til en lille hund, som sidder foran ham med en rød sløjfe om 
halsen. Hunden har åben mund og ser glad ud.  
 
17. Sekvens: 0.35 – 0.36 
Der filmes nu på en ældre mand iklædt en rød vinterjakke, mørk hat og gråt 
halstørklæde. Han står oppe ved en hvid snebedækket husgavl, hvor har er i gang 
med at sætte lyskæder op. Han skuer ud til venstre i billedet men vender blikket mod 
midten af billedet.  
 
18. Sekvens: 0.36 – 0.39 
Der klippes tilbage til siderne på lastbilerne, hvor der er en illustration af julemanden. 
Lastbilerne kører forbi, og kameraet følger med og filmer over taget på lastbilen. Nu 
ses det hvide hus, hvor manden fra det foregående klip står. Da nummer to lastbil 
begynder at køre forbi i forgrunden af billedet, tændes der lyskæder på huset, i haven 
og i træerne. Lyskæderne følger konturen af huset og taget. Haven og taget er dækket 
af sne, som lyses op af måneskæret og lyskæderne, som på magisk vis tændes.  
 
19. Sekvens: 0.40 – 0.41 
Der klippes tilbage til den ældre mand, der ser forundret ud, over at alle lyskæder 
pludselig tændtes. Lyskæderne har forskellige lamper med farverne grøn, rød, gul og 
blå. Manden står på en stige og holder en lyskæde i hånden, som tændes idet 
lastbilerne passerer huset. Han kigger forundret ned i hænderne, hvor han har to 
kabler, der endnu ikke er forbundet og dermed ikke giver strøm til lyskæderne – 
lysene er altså tændt på magisk vis, uden strømtilførsel!  
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20. Sekvens: 0.41 – 0.42   
Der klippes til en ny sekvens og billedet er blevet zoomet ud. Man ser nu et mørkt 
nattebillede af natur. Til venstre i billedet kan skimtes nogle træer med rimfrost på 
grenene. Månen lyser klart på den mørke nattehimmel. Lastbilerne kører strålende i 
røde, orange, lyse og guld farver hen over en stenbro, som har to velvinge. På broen 
lyser fire gadelamper og under broen er der tilfrosset vand, der lyses op af månen, 
som spejler sig i vandet. Kigger man under de to velvinge, kan man ane hustage i 
baggrunden, som også lyses op af måneskæret. Når lastbilerne når ud til midten af 
broen, lyses broen op af lyskæder med farverne rød, grøn, gul og blå. De lyser broen 
op med vertikale og horisontale linjer. Det bliver nu tydeligt at der er tre og ikke to 
velvinge, som skaber nogle markante buede former på tværs af billedet. Lastbilens 
rødnuancerede lyse farver genspejles i vandet.  
 
21. Sekvens: 0.42 – 0.45  
Nu filmes der oppefra og ned på lastbilernes tage. Man ser at lastbilerne kører 
vertikalt og centralt op igennem billedet. Lastbilerne er fortsat lyst op af lyspærerne. 
Det giver tre markante lyse striber vertikalt i billedet.   
 
22. Sekvens: 0.45 – 0.47 
Nu filmes der tæt på siden af lastbilen. De røde og grønne farver går igen. Kameraet 
følger lastbilens bevægelse mod venstre og der zoomes ud således at lastbilernes 
sider tydeliggøres.  Der er sne og grålige grantræer til venstre i billedet. 
 
23. Sekvens: 0.47 – 0.48 
Vi ser nu tre lastbiler komme kørende mod os fra højre hjørne og ind over billedet 
horisontalt. Lastbilerne svinger ud af billedet i venstre side. Til højre i billedet ses en 
blå bil med svagt lysende lygter og et lad. Bilen kommer kørende fra en sidevej og 
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holder for kortegen af lastbiler. Bag bilen er der et lille skur med ruder og sne på 
taget. I midten af billedet står en lygtepæl. Sneen lyses op af lastbilerne og får en 
orange nuance.  
 
24. Sekvens: 0.48 – 0.50 
Der filmes nu fra bagladet på den blå bil. Gennem bagruden på bilen, kan man se ind 
i bilens førerhus, hvori der sidder to skikkelser – den ene en barn den anden en 
voksen. Foran den blå bil kører kortegen af lastbiler forbi. Den voksne løfter armen 
og lægger den om barnet. Fire farver dominerer billedet – gul, grøn, rød og blå.  
 
25. Sekvens: 0.50 – 0.51 
Der klippes og filmes nu forfra ind gennem forruden hvor en far og søn ses. Deres 
ansigter lyser op og de ser glade ud. De sætter sig til rette og smiler. De har tøj i røde 
og brune farver. I forruden på bilen kan man se et genskær af lastbilerne der kører 
forbi.  
 
26. Sekvens: 0.52 – 0.55 
Der filmes nu i et nærklip, fra siden af den blå bil. Vinklen har ændret sig, og der 
filmes ind gennem bilens siderude. Både far og søn læner sig længere hen mod 
sideruden og drengen kravler næsten ind over faderen for bedre at kunne følge 
lastbilerne. De har begge julelys i øjnene. De følger bilen med øjnene og betragter 
hvordan kortegen af lastbiler kører ned mod byen.  
 
27. Sekvens: 0.55 – 1.00 
Kortegen af lastbiler filmes nu bagfra, som om den nu passerer os endeligt. Kortegen 
fortsætter ned ad en bakke mod en dal, gennem et snedækket landskab. I baggrunden 
ses en mørkeblå himmel og snebeklædte bjerge. På bagenden af den sidste lastbil ses 
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en ny illustration af julemanden, der sidder i et mærkat, med turkis baggrund. I 
toppen af mærkatet står der skrevet med hvidt ”ALWAYS”. Julemanden sidder i sin 
julemandsdragt og drikker af en Coca-Cola. I nedre del af mærkatet er Coca-Colas 
ikoniske hvide logo. Kameraet drejer lidt til venstre, mens julemanden løfter flasken i 
en skålende bevægelse mod kameraet, mens han løfter øjenbrynene. Man kan nu 
tydeligt se bjergene og sneen. Lastbilskortegen snor sig som en lysende slange ned 
igennem landskabet til en lille by, som med ét stråler klarere og mere intens idet 
kortegen nu når derned. Samtidig med at lysene tændes i byen, kommer der et Coca-
Cola reklamemærkat op i venstre hjørne af billedet. 
 
De visuelle og de auditive komponenter understøtter og komplementerer hinanden og 
er endvidere med til at skabe og understøtte reklamens kommunikative indhold på et 
højere plan – blandt andet de narrativer der skabes i reklamen, og som vil blive 
uddybet i kommunikations- og fortolkningsanalysen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6 Analyse 
I følgende afsnit analyseres reklamen med udgangspunkt i de tre præsenterede 
teorier. Analysen vil dermed opdeles i tre specifikke analysedele, med hvert deres 
teoretiske afsæt. Til trods for denne opdeling, skal de tre analysedele betragtes som 
værende én samlet analyse af hele kommunikationsproduktet.  
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6.1 Æstetisk analyse 
I dette afsnit undersøges, om reklamefilmen har æstetiske egenskaber, og i så fald 
hvilke og hvorledes de relaterer sig til hinanden. Herefter analyseres om reklamen 
giver anledning til en æstetisk erfaring jævnført den indholds-orienterede- og den 
affekt-orienterede redegørelse af en æstetisk erfaring. 
 
Som det første pointeres, at ikke alle sanser stimuleres i mødet med reklamen. Da det 
er en reklamefilm, er vi begrænsede til kun at bruge vores syn og hørelse – 
smagssansen, lugtesansen og følesansen er sat ud af spil og dermed ikke væsentlige 
for analysen. Det er kun de auditive- og visuelle komponenter i reklamen, som kan 
perciperes og dermed være genstand for denne analyse.  
 
Da reklamefilmen har den formale egenskab at bestå af en lang række sekvenser – 27 
i alt og endnu flere stilbilleder – bliver modtageren præsenteret for mange forskellige 
egenskaber. Reklamen består af klynger af forskellige æstetiske egenskaber, som 
relaterer sig til hinanden indbyrdes og på forskelligvis skaber strukturer og 
komplekser af æstetiske egenskaber. Dette medfører en kompleks analyse og 
begrunder derfor vores valg af næranalyse af specifikke sekvenser. Dette giver os en 
mulighed for at skabe struktur i analysen, samtidigt med, at vi kan gå i dybden og 
belyse specifikke æstetiske egenskaber, og hvorledes de på komplekse og hierarkiske 
måder relaterer sig til hinanden.  
 
6.1.1 Overordnet analyse af æstetiske egenskaber 
Reklamefilmen udspiller sig om aftenen. De mange forskellige sekvenser udspiller 
sig i naturen, hvilken har de formale og perceptuelle egenskaber at være mørke og 
kolde i farvenuancerne. Dette giver reklamen den stemningsfulde egenskab at være 
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dyster. Måneskæret oplyser det snebeklædte landskab, og får sneen til at syne isblå 
og kold – der er diversitet i naturbilledernes mange blå nuancer, hvilke bidrager til en 
dybde i reklamefilmens billeder. Ligeledes har reklamefilmen den repræsentationelle 
egenskab at være realistisk. Der kan argumenteres for, at der er enhed i reklamen, da 
det mørke naturlandskab og de blå nuancer er gennemgående for stort set alle 
reklamefilmens sekvenser. Ofte brydes de mørke naturbilleder af den oplyste lastbil 
og dens efterfølgende kortege, som lyser i klare og skarpe farver som rød, hvid og 
grøn. Farverne på lastbilen er komplementærfarver og lyses op af elpærer. Dette giver 
lastbilen et intenst farveudtryk, og i relationen til den mørke natur får reklamen den 
perceptuelle og formale egenskab at være kontrastfuld, intens og dynamisk.  
 
Der er mange gentagelser af de formale egenskaber, blandt andet 
farvekombinationerne og relationen mellem den lysende lastbilskortege samt de 
mørke naturbilleder, hvilket skaber egenskaben enhed i reklamen.  
 
De perceptuelle farveegenskaber såsom de mørke farver, som danner en 
gennemgående ramme for reklamen, sammenkobles med nogle formale 
formegenskaber, og dette er med til at intensivere de stemningsfulde egenskaber, som 
tilsammen giver et dystert og lidt mystisk udtryk. Eksempelvis har bjergtoppene den 
formale egenskab at være spidse og de nøgne horisontale træstammer har egenskaben 
at være høje og aflange. Denne dystre og mystiske stemning er knyttet til reklamens 
visuelle elementer, og forekommer kun såfremt filmen betragtes alene uden 
underlægningsmusikken.  
 
Musikken består i høj grad af komplekse relationer af æstetiske egenskaber, som 
relaterer sig til hinanden på forskellig vis, og udvikler musikken gennem reklamen, 
og som har betydning for dennes komposition. Musikken har formale og perceptuelle 
egenskaber såsom høje, lyse og bløde toner og en harmonisk og afbalanceret rytme 
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og melodi. Lydeffekterne, valg af instrumenter og brugen af gospelkor, understøtter 
harmonien i musikken, samtidigt med at den har nogle repræsentative egenskaber 
med klare referencer til jul og magi, som endvidere giver musikken en snært af 
guddommelig karakter. Musikkens guddommelige egenskab manifesterer sig ved de 
enkelte toner hvilke har de formale og perceptuelle egenskaber at være lyse, bløde og 
holdes længe – hvilket leder tankerne hen på et ”englekor”.   
 
Musikken udvikler sig løbende i reklamen, med overlappende strukturer og 
hierarkiske opdelinger af sangen. Den starter med en instrumental intro, som har de 
perceptuelle og formale egenskaber at være rolig, blød og let. Ni sekunder inde i 
reklamefilmen starter koret lavmælt og blødt med at synge ”Holidays are coming”. 
Dette synges gentagende gennem hele reklamen, og fungerer som et vedvarende 
tema, og tilfører musikken enhed. 14 sekunder inde i reklamefilmen sker der et 
opbrud i sangen - basstemmerne fortsætter med at synge ”Holidays are coming”, 
mens de øvrige stemmer begynder at synge anden sangtekst. Korets sang intensiveres 
og bliver mere og mere livlig og udtryksfuld, idet der kommer flere lag af sang, og 
flere og flere instrumenter inddrages. Derudover intensiveres musikken gradvist 
gennem volumen. 35 sekunder inde i reklamefilmen når vi et musikalsk klimaks, idet 
musikken går en tone op (modulerer). Musikken afsluttes med en outro hvor 
musikkens intensitet falder, idet volumen sænkes og fader ud.  
 
Musikkens formelle egenskaber og disses komplekse og indbyrdes relationer giver 
musikken nogle adfærdsmæssige-, følelsesmæssige og stemningsfulde egenskaber. 
Musikken er livlig, glad, underholdende, kraftfuld og munter, hvilket giver den en 
overordnet positiv værdiegenskab. Alt i alt er musikken positivt ladet. 
 
Så snart de visuelle komponenter sammenkobles med de auditive komponenter, 
tilføres reklamefilmen et magisk og eventyrligt udtryk, hvilken er med til at skabe en 
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spændingsfaktor og understøtte filmens fortælling6. Dette er netop et eksempel på, 
hvorledes de æstetiske egenskaber ændres, når de sammenstilles med andre æstetiske 
egenskaber. Den visuelle æstetiske fremtoning ændres, når den sammenkobles med 
de auditive komponenter og skaber tilfælles en ny æstetisk værdi i reklamefilmen.  
 
Reklamen har nogle repræsentative egenskaber, som gør at konteksten for handling 
og settingen er realistisk og naturtro. Gennemgående udspiller reklamefilmen sig i 
naturlige omgivelser med skov, vand, himmel og bjerge. Mens det visuelle er naturtro 
og realistisk, er handlingen forvrænget, da det er urealistisk, at julelys tændes og 
julepynt på magisk vis fremtrylles, idet lastbilskortegen kommer kørende. De 
urealistiske elementer giver reklamefilmen et magisk præg. Generelt er konteksten i 
reklamen dermed realistisk, hvori der forekommer magiske og eventyrlige elementer. 
De repræsentative egenskaber forekommer ved to modstridende elementer – det 
magiske over for det realistiske.  
 
Reklamen har den adfærdsmæssige- og stemningsfulde egenskab, at være dynamisk. 
Et eksempel herpå, kan ses i sekvens 20. I denne sekvens kører kortegen af lastbiler 
henover en stenbro. Broen synes nærmest monomental, med sin position i billedets 
centrum, og er samtidigt med til at danne symmetri i billedet. Broen danner en 
horisontal linje og deler billedet i to. Himmel, måne og bjergtoppe adskilles fra søen, 
hvori månen genspejles. Disse formale egenskaber, som skaber balance og ro i 
billedet. Dette er med til at give reklamen den overordnede værdiegenskab at være 
skøn og smuk. De mørke bjerge i baggrunden synes næsten majestætiske med de 
sneklædte bjergtoppe, og tilføjer billedet dramatik og dybde alt imens de med deres 
mørke fremtoning tilføjer mystik til den mørke og blånuancerede himmel. Roen 
brydes af lastbilen, som med sine klart skinnende røde og hvide farver kommer 
                                                        
6 Nærmere analyse og beskrivelse af reklamefilmens fortælling kommer i fortolknings- 
kommunikationsanalysen.  
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kørende henover broen. Det tilfører sekvensen et dynamisk aspekt på baggrund af 
lastbilens adfærdsmæssige egenskab at være i bevægelse dens farvekontraster.  
 
I og med at det er en reklamefilm med mange sekvenser og billeder, præsenteres 
modtager dermed også for mange forskellige komplekse sammensætninger og 
relationer af egenskaber. Ligeledes er der mange kontraster, variationer, gentagelser 
og ensartethed – hvilket giver reklamefilmen både diversitet, enhed og intensitet.  
 
For at eksemplificere reklamens æstetiske egenskaber, har vi valgt at lave næranalyse 
af to af reklamens 27 sekvenser.   
 
6.1.2 Næranalyse af 2. sekvens 
Reklamefilmens 2. sekvens starter med en magisk lydeffekt, som skabes af simple 
klokkespilsslag i lyse toner simultant med bløde underlægningstoner. Samtidigt ses et 
lysglimt med guldeffekt, der på magisk vis tryller en julekugle frem på grangrenen. 
Julekuglen har den formale egenskab at være rund og guldlysende. Derefter bliver 
den grøn, guld og rød – altså ser man en kombination af komplementærfarver, som 
giver julekuglen en kontrastfuld og intens fremtoning. På kuglen ses guldlinjer, 
hvilke har de formale egenskaber at være cirkulære og tynde og endvidere adskiller 
de grønne og røde farver. Grangrenen hvorfra julekuglen hænger, har de formale 
egenskaber at være svagt grøn, aflang, kantet, og lidt utydelig i konjunkturen. 
Kombinationen af det glimtende guldlys, den tydelige julekugle og de lidt utydelige 
grankviste samt måden hvorpå disse relaterer sig til hinanden, blandt andet 
julekuglens formale egenskab at være centralt placeret i billedet, er med til at sætte 
fokus på julekuglen. Julekuglen har endvidere den perceptuelle egenskab at være mat 
i overfladen – dermed spiller den perceptuelle egenskab sammen med den formale 
egenskab. Julekuglen har den repræsentative egenskab at referere til jul, og dette 
intensiveres ved brug af traditionelle julefarver. Julekuglen har samtidig 
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værdiegenskaben at være smuk, hvilken understøttes af både de formale- og 
perceptuelle egenskaber, da disse henleder opmærksomheden på kuglens udseende.  
 
6.1.3 Næranalyse af 9. sekvens 
Reklamens 9. sekvens filmes fra fugleperspektiv. En lang kortege af lysende og 
strålende lastbiler snor sig igennem det mørklagte og snedækkede landskab. Kortegen 
har de formale og perceptuelle egenskaber at være lang og buet i sin form, og at lyse 
skarpt i røde og guldlige nuancer.Endvidere har lastbilskortegen den 
adfærdsmæssige egenskab at være i bevægelse og tilfører sekvensen en dynamisk 
fremtoning.  
 
Naturen er mørklagt, på nær sneen som lyses op af måneskinnet og får en iskold 
blågrå farve. Relationen mellem den klart oplyste kortege og den mørke natur giver 
billedet et kontrastfyldt og intenst udtryk.  
 
Der er en dybde i billedet – skyerne i baggrunden oplyses af måneskinnet og lyser 
mat i forskellige gråblålige nuancer. Sneen lyser op i en isblå farve. Lastbilerne ligner 
en kæde af lys, som ses klart og tydeligt og bryder med det mørklagte og sneklædte 
landskab. 
 
Den lysende lastbilskortege skaber med sin placering i billedets centrum, en fin 
balance i sekvensen. Sneen har den formale og perceptuelle egenskab at være blålig 
og mat i sit udtryk, og relaterer sig til lastbilernes bevægelser igennem billedet. Dette, 
samt bjergene i baggrunden, fremstår tydeligt, grundet relationen mellem de mørke 
skygger og den blålige sne, som skaber en dybde og bevægelse i billedet. Relationen 
mellem de mørke grantræer, den lyseblå sne og den strålende lastbilskortege giver 
sekvensen stemningsfulde egenskaber, blandt andet spænding og idyl. Overordnet 
hersker to repræsentativ egenskab i denne sekvens. Alle implicerede naturelementer 
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har den repræsentative egenskab at være naturtro og realistisk, hvorimod 
lastbilskortegen har en urealistisk repræsentativ egenskab som referer til noget 
eventyrligt.  
 
Billederne af den lysende kortege, som slanger sig gennem det mørke landskab er 
visuelt flot og elegant. Denne sekvens har dermed den rene værdiegenskab at være 
smuk.  
 
Hermed har vi påpeget, at reklamen har en lang række egenskaber, som relaterer sig 
til hinanden og skaber klynger og komplekser af æstetiske egenskaber, hvilket giver 
reklamen en positiv æstetisk værdi. Dette leder os videre til en analyse af, hvorvidt 
denne reklame potentielt kan give anledning til en æstetisk erfaring.  
 
6.1.4 Analyse af den æstetiske erfaring 
Som tidligere beskrevet i teoriafsnit punkt 3.1.3, opnår man, jævnført den indholds-
orienterede redegørelse, en æstetisk erfaring, såfremt det objekt man beskuer har 
æstetiske egenskaber. Dermed kan det påpeges, at denne reklame kan give anledning 
til en æstetisk erfaring. Endvidere har vi påpeget, at reklamen har egenskaberne 
diversitet, intensitet og enhed, som giver anledning til æstetisk erfaring jævnført den 
indholds-orienterede redegørelse.  
 
Den affekt-orienterede redegørelse af en æstetisk erfaring er langt mere kompleks 
end den indholds-orienterede redegørelse. Her hviler fokus på specifikke 
bevidsthedstilstande, som modtageren skal have, for at opnå en æstetisk erfaring. Der 
er her tale om tre forskellige former for opmærksomhed rettet mod objektet – den dis-
interesserede, den kontemplative og den sympatiske opmærksomhed.  
 
I modsætning til den indholds-orienterede redegørelse af en æstetisk erfaring, vil man 
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ifølge den affekt-orienterede redegørelse, kunne argumentere for, at denne reklame 
ikke giver anledning til en æstetisk oplevelse for modtageren.  
 
Da reklamer er til for at sælge og promovere et produkt, har de derfor altid en 
bagvedliggende intention om at påvirke modtageren. Man må antage, at den almene 
modtager kender til reklamer og er vidende omkring reklamers formål og intention. 
Derfor er der stor sandsynlighed for, at modtager ikke vil rette en dis-interesseret 
opmærksomhed mod reklamen, da modtager muligvis vil have det mål for øje, at 
afkode budskabet – altså hvilket produkt der reklameres for. Det kan tænkes, at Coca-
Coca ikke ønsker, at deres modtagere skal være dis-interesserede, da de ønsker at 
folk skal tage stilling til deres produkt for i sidste ende købe det. I forsøget på at 
afkode budskabet kan man forestille sig, at modtageren derfor ikke retter 
opmærksomheden mod reklamen for at fokusere på hvorvidt denne besidder 
eksempelvis enhed og diversitet. Modtageren beskuer derfor ikke reklamen for 
reklamens egen skyld. Da man må antage, at modtageren netop er klar over 
reklamens intention, vil modtageren dermed heller ikke rette en sympatisk 
opmærksomhed mod reklamen, da modtageren muligvis vil stille sig kritisk overfor 
reklamen og reflektere over dens indhold og i den forbindelse tage stilling til 
produktet – altså hvorvidt modtager ønsker at købe produktet. Ligeledes vil 
modtageren derfor heller ikke rette en kontemplativ opmærksomhed mod reklamen, 
da vi antager, at modtageren forsøger at tage stilling til produktet og reklamens 
indhold. Denne opmærksomhed vil derfor muligvis forhindre modtageren i at fordybe 
sig i alle reklamens æstetiske egenskaber.  
Der er derfor en mulighed for, at modtageren hverken retter en dis-interesseret, en 
sympatisk eller kontemplativ opmærksomhed mod reklamen, og man kan derfor 
argumentere for, at reklamen jævnført den affekt-orienterede redegørelse ikke giver 
anledning til en æstetisk erfaring.  
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Det kan dog ikke udelukkes, at nogle modtagere, lader sig forføre og rive med af 
reklamens udtryk uden at tænke over reklamens intention og blot betragter og 
fordyber sig i  reklamens visuelle fremtoning og auditive komponenter samt 
egenskaber, uden at reflektere over hvorvidt de ønsker at købe produktet. På denne 
vis, er der mulighed for at reklamen kan give anledning til en æstetisk erfaring 
jævnført den affekt-orienterede redegørelse.   
 
Dette kan kobles til reklamefilmens ekstrinsiske egenskaber, altså den kontekst hvori 
den bliver vist. Denne reklamefilm vises i reklamepauser på tv eller i biografer inden 
den egentlige filmforestilling. Hvis nu reklamefilmen blev vist i andre kontekster, 
eksempelvis  på kunstudstillinger med anden kunst, kan det formodes at tilgangen til 
reklamefilmen, altså den bevidsthedstilstand som modtager har, og den 
opmærksomhed som rettes mod reklamefilmen, kunne være en anden.  
 
Vi har nu analyseret os frem til, at reklamen indeholder æstetiske egenskaber hvilket 
giver reklamen en æstetisk værdi. Endvidere har vi analyseret os frem til at reklamen, 
jævnfør den indholds-orienterede redegørelse, kan give anledning til en æstetisk 
erfaring. Dette leder os videre til en analyse af reklamens bagvedliggende intention, 
hvilket skal føre os frem til betydningen af reklamen.   
 
6.2 Fortolkningsanalyse 
Denne analyse tager udgangspunkt i den moderate intentionalisme, da denne findes 
mere relevant i fortolkningsanalyse af reklamen end den aktuelle intentionalisme.  
 
Som nævnt i gennemgangen af denne filosofisk fortolkningsteori skal man som 
fortolker, først og fremmest identificere og kategorisere det objekt som analyseres – 
blandt andet gennem dets genre. I dette projekt kategorises det valgte objekt 
”Holidays Are Coming, Christmas Trucks” som værende en reklame . Det er blandt 
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andet via de kontekster hvori objektet medieres, at dette objekt kan kategoriseres som 
værende en reklame. Dette objekt vises på tv i reklame pauserne og i biografer inden 
sammen med andre reklamer.  
 
Med denne kategorisering, ledes vi videre til fortolkning af reklamens visuelle 
fremtoning, auditive komponenter og narrative indhold, samt den primær og 
sekundær intention bag reklamen.  
 
Reklamens primære intention er at skabe salg af produktet Coca-Cola Classic, 
hvilken ligger implicit i genren reklame, samt måden hvorpå produktet præsenteres. 
Fortolkningen af den primære intention understøttes af og forsøges opfyldt gennem 
reklamens sekundære intentioner, hvilke fortolkes med henblik på forståelse af 
reklamens betydning.  
 
Vi vil i høj grad beskæftige os med fortolkningsanalyse af de narrativer som 
forekommer i reklamen, og sammenfatte disse med reklamefilmens æstetiske 
fremtoning og auditive komponenter.  
 
Reklamens overordnede narrativer skabes ved gentagende sekvenser, hvori den 
lysende kortege af Coca-Cola lastbiler kører igennem et smukt vinterlandskab, og på 
magisk vis fremtylles julepynt og julelys på dens vej. Når karaktererne i reklamen, 
oplever dette forundres, overraskes og glædes de og bringes derigennem tættere 
sammen. Dette skaber reklamens overordnede narrativ om, at Coca-Cola bringer jul 
og glæde til folket og byen.  
 
Vi har valgt at eksemplificere ovenstående, med dybdegående fortolkningsanalyse af 
reklamens 15. og 25. sekvens, for herigennem at påpege to specifikke narrativer, som 
er med til at understøtte reklamens gennemgående og overordnede narrativ.  
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6.2.1 Fortolkningsanalyse af 15. sekvens 
I denne sekvens ses to jævnaldrende børn, en dreng og en pige, komme gående side 
om side i mørke naturomgivelser med en kælk. Den mørklagte natur giver et indtryk 
af, at sekvens foregår om aftenen. En lysende kortege af Coca-Cola lastbiler kommer 
kørende forbi, og forvandler de mørke rammer til et lyshav. Med ét oplyses de mørke 
grantræer af lyskæder i røde, gule og grønne farver. Farverne, kombineret med sneen 
og grantræerne konnoterer i høj grad højtiden jul, hvilket endvidere associerer til 
socialt samvær, varme, glæde og gode stunder. Kælken konnoterer gode oplevelser, 
kvalitetstid og leg mellem børn. De to børn forbavses, forundres og overmandes af 
glæde, hvilket deres vidt opspærrede øjne og store smil lader modtager vide. Herved 
skabes et positivt narrativ, om at børn glædes når julen kommer og at juletid er 
magisk. Coca-Cola sammenkobles med positivitet i form af gode oplevelser, glade 
børn, smukke vinterlige oplyste omgivelser, jul og det gode og positive sociale 
samvær – altså et overordnet positivt narrativ. Denne sekvens understøtter reklamens 
overordnede narrativ om, at Coca-Cola bringer jul og glæde til folket.  
 
6.2.2 Fortolkningsanalyse af 25. Sekvens 
I denne sekvens ses en far og en søn, komme kørerende sammen i en blå bil – 
formodentlig på vej hjem. De mødes af den forbipasserende lastbilkortege som 
stråelende kører igennem billedet. Faren lægger armen om sønnen, deres øjne lyser 
op, de smiler, er glade og rykker tættere på hinanden. Dette er et narrativ om en far 
og søn der deler en unik, magisk og intim oplevelse, og som skaber et særligt 
fællesskab i mellem dem, bragt til dem af Coca-Cola.  
 
6.2.3 Overordnet fortolkningsanalyse  
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Alle reklamens 27 sekvenser har smukke og positive kontekster, samt positive 
narrativer, som konnoterer gode oplevelser, jul, hygge og fællesskab.  
 
Som tidligere nævnt i den æstetiske analyse er de musikken gennemgående positive 
med bløde, høje lyse toner, som sammen med sangteksten guider modtager igennem 
reklamen. Blandt andet høres ordene; ”Holidays are coming” og ”Watch out Look 
around Something's coming Coming to town”. At ferien står for døren, fortolkes som 
regel som værende en positiv ting, hvilket er medskabende til reklamens 
gennemgående positive narrativ. Der hersker grundlæggende et spændings- og 
overraskelsesmoment, hvilket især opildnes af ord som; ”Kig dig omkring”, ”Noget 
magisk vil komme og det kommer til netop DIN by”7. Hermed menes at julen, 
julemanden og Coca-Cola kommer til din by. I takt med korets muntre, informative 
stemmer, opstår forventningsfulde og glade ansigter hos modtager, hvilket er med til 
at opretholde det positive univers.  
 
Modtager ledes gennem reklamen via en kortege af lysende lastbiler, lastet med 
Coca-Colas produkt, Coca-Cola Classic. På lastbilerne ses illustrationer af en glad 
julemand med en Coca-Cola flaske i hånden. Disse illustrationer bidrager til et 
narrativ om, at selv julemanden drikker Coca-Cola Classic, hvilket endvidere er med 
til at skabe et positivt narrativ om produktet.  
 
De auditive komponenter og den visuelle fremtoning samt reklamens indhold skaber i 
relationer til hinanden et positivt univers sammensat af eventyrlige, magiske og 
smukke julekontekster samt positive narrativer om familie, venskab, fællesskab og 
gode stunder. Coca-Cola lader altså deres produkt indsætte som hovedrolleindehaver 
                                                        
7 Oversat fra den engelske sangtekst, ”Holidays Are Coming – Christmas Trucks”, som præsenteres 
i punkt. 5.2 
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i et helt igennem positivt univers og lader dermed deres produkt Coca-Cola Classic 
være selve kilden fællesskab, glæde og jul.   
 
Selve budskabet i reklamen bringes ikke åbenlyst, men ligger implicit og metaforisk i 
sammenkoblingen af positive narrativer, æstetisk fremtoning og positive auditive 
komponenter. Det kan altså fortolkes at med Coca-Cola bringes lyset, julen, 
samhørigheden og glæden til byen og dens indbyggere. Modtager inviteres, via de 
positive auditive- og visuelle elementer, ind i det illustrerede fællesskab og gives en 
chance for at tage del i glæderne i dette magiske univers ved køb af Coca-Colas 
produkt. Coca-Cola bliver altså et synonym for gode stunder, jul, fællesskab og 
glæde.  
 
Hermed stemmer reklamens ytring overens med reklamens sekundære intention, og 
det må siges at Coca-Cola lykkes med at kommunikere deres sekundære intention ud 
til modtageren. Den sekundære intention er derfor med til at understøtte og opnå den 
primære intention om salg af Coca-Cola Classic. Det kan antages at, de færreste 
modtager ønsker at købe et produkt, hvilket konnoterer negative ting. Syner reklamen 
positiv, understøtter det reklamens primære intention, der gør købelysten større.  
 
Vi har nu fremanalyseret reklamens betydninger, meninger samt primære og 
sekundære intention. Da reklamen kan karakteriseres som et 
kommunikationsprodukt, vil vi derfor nu foretage en kommunikationsteoretisk 
analysere, for at finde frem til, hvordan der kommunikeres i reklamen.  
 
6.3 Kommunikationsanalyse  
I det følgende vil vi inden for Craigs sociopsykologiske kommunikationsteoretiske 
tradition med anvendelse af 5 komponentmodellen samt købsbeslutningsmodellen 
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analysere hvordan reklamen virker som kommunikativt produkt – altså hvordan der 
kommunikeres, og hvilken effekt kommunikationsproduktet kan have på modtager.  
 
Først analyseres kommunikationsproduktets medie og genre samt afsender. 
”Holidays are coming, Christmas Trucks” er en årstidsbestemt reklamefilm, som er 
blevet medieret gennem tv, film og biografer omkring juletid de sidste 10-12 år. 
Afsender er Coca-Cola koncernen, med fokus på at reklamere for produktet ”Coca-
Cola Classic”. Dette fremgår meget tydeligt, da Coca-Cola er stærkt repræsenteret i 
reklamen, blandt andet ved gentagne visninger af produktlogoet, kombineret med 
farvesammensætningen rød og hvid. Allerede i reklamefilmens første sekvens 
præsenteres dele af Coca-Colas ikoniske logo – her henvises der både til 
farvekombinationen og skrifttype. Det kan dermed antages, at den almene tv-seer 
hurtigt genkender logoet, på baggrund af det udbredte kendskab til Coca-Cola. 
Endvidere bliver Coca-Colas slogan ”Always Coca-Cola” sunget i reklamefilmens 
musik. Dermed bliver det næsten umuligt for modtager at overse hvilket produkt der 
reklameres for. Som skrevet i teoriafsnittet 3.3.2, så undersøges også her afsenders 
troværdighed. Troværdighed skabes, som tidligere nævnt, gennem anvendelse af 
eksperter og/eller karakterer. I denne reklame har man gjort brug af den ikoniske 
karakter julemanden. Julemanden er en velkendt og vellidt karakter som konnoterer 
jul, hygge, socialt samvær og familie. Julemanden forbindes altså overordnet med 
noget positivt. Derved er valget og brugen af julemanden som karakter, med til at 
give reklamen troværdighed, og endvidere et positivt image til Coca-Cola. Dermed 
virker julemanden også som et virkemiddel til at skabe tilslutning til reklamen 
budskab. Der optræder til gengæld ingen eksperter i reklamen, som sagligt 
argumenterer for køb af Coca-Cola Classic. Det ville virke forstyrrende for og være 
modstridende med det magiske univers, som hersker i reklamefilmen. I dette univers, 
hvor en ekspert ville virker forstyrrende, er julemanden derimod en essentiel 
karakter, som nærmest forventes at optræde, idet julen er et overordnet tema i 
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reklamefilmen. Dette knytter sig og fører os videre til analyse af reklamens 
meddelelse (3. komponent). 
 
Da vi allerede har analyseret reklamens meddelelse og betydning med filosofisk 
fortolkningsanalyse, som har fokus på intentioner, betydninger og meninger, vil vi 
her blot udbygge analysen af meddelelsens indhold ved hjælp af 
argumentationsanalyse og analyse af de anvendte appelformer. Ligeledes vil vi ikke 
udbygge analysen af 4. komponent (budskab) da denne allerede er blevet 
femanalyseret ved hjælp af fortolkningsteorien.  
 
Ved analyse af de anvendte appelformer i reklamen, bliver det tydeliggjort, at logos 
ikke er repræsenteret i reklamen. Reklamen bærer ikke præg af saglig argumentation 
med understøttende beviser og uddybende informationer omkring produktet, i 
forsøget på at skabe tilslutning til reklamens budskab. Derimod kan der argumenteres 
for, at appelformen ethos, der er knyttet til afsender, er repræsenteret, idet 
julemanden bliver anvendt som kommunikatør. Dermed tilfører hans karakter, som 
førnævnt, troværdighed til reklamen. Julemanden er samtidigt med til at vække nogle 
følelsesmæssige- og psykologiske mekanismer hos modtager, som skal påvirke 
modtager til at købe produktet Coca-Cola Classic.  
 
Den appelform der i høj grad dominerer i reklamen er pathos, som bruges til at 
appellere til modtager. Idet reklamen indeholder stemningsfulde narrativer 
omhandlende jul, familie og glæde, spiller reklamen derfor på nogle specifikke 
følelser og værdier hos modtager. Vi kan antage, at reklamens modtagere er den 
almene tv-seer og biografgænger. Reklamen kan tænkes at henvende sig til især 
børnefamilier, da reklamen som førnævnt indeholder narrativer, som kan relatere sig 
til familie, hygge, jul og sammenhold. Dette understøttes yderligere af de 
medvirkende karakterer, der både udgøres af børn og voksne og relationen imellem 
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engagere følelser så som glæde og fællesskabsfølelser hos modtagerenen. Den 
ønskede effekt for reklame er skabe salg af Coca-Cola Classic. Derfor har man 
forsøgt at give modtager et positivt indtryk af produktet, som endvidere skal 
fremkalde en lyst til og et behov for at købe produktet. Men før modtager køber 
produktet, gennemgår vedkommende en længere beslutningsproces. For at skildre 
denne inddrages her Købsbeslutnings modellen, hvilken blev omtalt i de ovenstående 
teoriafsnit. Denne model relaterer sig yderligere til Craigs sociopsykologiske 
kommunikationsteoretiske tradition, da modellen ligeledes tager udgangspunkt i 
nogle følelsesmæssige og psykologiske mekanismer hos modtager.  
 
Stadier  Forklaring Eksempel 
Kognitiv Opfattelse af budskab Reklamens indhold medieres gennem 
kunstneriske egenskaber såsom auditive 
og visuelle komponenter. Musikken 
understøtter det magiske univers og 
skaber en stemning præget af glæde, jul 
og fællesskab. Dette kan tilsammen give 
modtager en positiv opfattelse af Coca-
Cola Classic  
Affektiv Følelsesbetonet 
engagement  
Reklamens gennemgående fremtoning 
og narrativer relaterer sig til jul, glæde 
og socialt samvær,  hvilket er med til at 
skabe glæde hos modtager samt ønsker 
om deltagelse i fællesskabet.  
Adfærd Reaktion i form af køb Budskabet i reklamen lader modtager 
vide, at fællesskab og socialt samvær 
opstår i forbindelse med Coca-Cola 
Classic. Hvis modtager ønsker at være 
en del af fælleskabet og socialt samvær, 
kan Coca-Cola være kilden til dette.  
Ud fra ovenstående model, understøttes det endnu engang at Coca-Cola gør brug af 
følelsesmæssige- og psykologiske mekanismer så som glæde og ønsker om deltagelse 
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i fællesskabet, i deres forsøg på at overbevise modtager om køb af produktet Coca-
Cola Classic.  
 
Vi har nu foretaget en omfattende analyse af Coca-Cola reklamen ”Holidays Are 
Coming, Christmas Trucks” ud fra projektets tre teoretiske tilgange, hvilket fører os 
ned til følgende konklusion. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
7 Konklusion 
Ud fra den samlede analyse, kan konkluderes at reklamen ”Holidays Are Coming, 
Christmas Trucks”, indeholder en lang række af objekter med specifikke egenskaber, 
hvilke relaterer sig til hinanden og derigennem skaber klynger og komplekser af 
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æstetiske egenskaber, som i sin heldhed giver reklamen en positiv æstetisk værdi. 
Endvidere har vi analyseret os frem til at mødet med reklamen, jævnført den 
indholds-orienterede redegørelse af en æstetisk erfaring, kan give anledning til en 
æstetisk erfaring, da det er en oplevelse af enhed, diversitet og intensitet. Til gengæld 
giver mødet med reklamen i langt mindre grad, hvis overhovedet i nogen grad, 
anledning til en æstetisk erfaring jævnført den affekt-orienterede redegørelse. Dette 
skyldes, at det er næsten utænkeligt at modtager vil rette en dis-interesseret, 
sympatisk indstillet og kontemplativ opmærksomhed mod reklamen, blandt andet på 
baggrund af den kontekst hvori reklamen indgår.  
 
Gennem den filosofiske fortolkningsanalyse kan konkluderes, at Coca-Colas primære 
intention med reklamen er at påvirke modtager til at købe deres produkt Coca-Cola 
Classic. For at opfylde denne primære intention på bedste vis, opbygger Coca-Cola et 
univers bestående af positive narrativer, smukke visuelle fremtoninger og positive 
auditive komponenter, hvilke alle er med til at skabe en positiv kontekst omkring 
produktet. Coca-Cola formår altså herigennem at gøre deres produkt synonymt med 
samt kilde til glæde, fællesskab, jul og socialt samvær. Her igennem lykkes Coca-
Cola i høj grad med at kommunikere deres sekundære intention ud til modtagerne 
med succes. Denne sekundære intention har det formål at understøtte den primære 
intention eller budskabet: ”Køb Coca-Cola Classic”.  
 
Via kommunikationsanalysen kan konkluderes, at Coca-Cola søger tilslutning til 
deres budskab, og at dette forsøges opnået ved at spille på og engagere 
følelsesmæssige- og psykologiske mekanismer hos modtagerne. Coca-Cola gør 
eksempelvis brug af flere forskellige virkemidler, som skal skabe glæde samt et 
ønske om deltagelse i det fællesskab. Dette er virkemidler som i sidste ende skal få 
modtagerne til at købe produktet Coca-Cola Classic. De virkemidler der anvendes er i 
høj grad anvendelsen af appelformen pathos. Man appellere til modtagernes følelser, 
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ved at skabe nogle stemningsfulde, positive og æstetisk smukke rammer i reklamen, 
hvori der indgår positive narrativer om glæde, jul, socialt samvær og fællesskab, 
hvori Coca-Cola bliver omdrejningspunktet. Coca-Cola bliver altså gjort synonym 
med glæde, jul, socialt samvær og fællesskab – alt sammen positivt. Ved hjælp af 
Toulmins argumentationsmodel, kan vi endvidere konkludere, at Coca-Colas 
argumentation er sagligt svag, idet der ingen saglige eller informative argumenter 
anvendes. I stedet bruger de julemanden som troværdig karakter, og stadfæster 
dermed det overordnede positive narrativ i reklamen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8 Perspektivering 
I det følgende præsenteres nye teoretiske og metodiske vinkler, som ville kunne 
anvendes i et videre arbejde med dette projekt.  
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Et nyt spændende og relevant fokus, kunne være et neurologisk perspektiv inden for 
marketing og æstetik. Et sådan fokus vil kunne tilføre projektet en naturvidenskabelig 
dimension, som i den grad ville være relevant med henblik på kravet om 
tværfaglighed i dette semesters projektarbejde. Endvidere ville man i langt højere 
grad kunne forholde sig til modtagelsen af og responsen på reklamer.  
 
8.1 Neuromarketing 
Begrebet neuromarketing sigter ofte på den kommercielle anvendelse af fysiologiske 
målinger til at optimere marketingsstrategier, men begrebet henviser også generelt til 
den akademiske forskning i forbrugeradfærd. Overordnet kan man sige, at 
neuromarketing henviser til enhver forskning i de fysiologiske mekanismer, som er 
relevante for markedsføring og reklame – for eksempel det fysiologiske grundlag for 
individets beslutningsprocesser, tillidsforhold og forhandlingsadfærd (Morten Hasse, 
2011: 87).  
Neuromarketing tager skridtet videre fra marketing- og brandingteorien, idet den 
undersøger, hvilke stimuli der ”tricker” og påvirker købers hjerne og dermed får 
køber til at vælge et bestemt produkt. Traditionelle forbrugerundersøgelser giver ikke 
altid et realistisk billede af forbrugernes vaner og købsadfærd, da de traditionelle 
spørgeskemaundersøgelser afhænger af, at forbrugerne svarer præcist og ærligt. 
Derfor kan neuromarketing være et godt og fordelagtigt alternativ, da de fysiologiske 
målinger går bag om forbrugernes egen svar (Hasse, 2011: 89). Men neuromarketing 
anvendes ikke blot til at måle, hvordan forbrugerene reagerer på reklamer. Den 
opnåede viden anvendes yderligere til at skabe, forme og effektivisere budskaber i 
reklamer. Neuromarketing søger således at nå forbrugerens følelser, for herigennem 
at påvirke og skubbe forbrugeren i den rigtige retning mod erhvervelse og køb af et 
givent produkt. Dette er netop en  grund til at neuromarketing kunne være essentiel 
for dette projekt, da vi igennem vores analyse af Coca-Cola reklamen har set, at 
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Coca-Cola i høj grad gør brug af følelsesmæssige virkemidler for at nå deres 
målgruppe. Neuromarketing perspektivet ville kunne tilføje dette projekt en mere 
dybdegående analyse af, hvordan modtager reagere på de virkemidler, som bliver 
anvendt i den valgte Coca-Cola reklame, ”Holidays Are Coming, Christmas Trucks”. 
 
I forbindelse med neuromarketing kunne det yderligere være relevant at inddrage 
neuroæstetik, der netop er det nyeste indenfor neurovidenskaben.   
 
8.2 Neuroæstetik 
Neuroæstetik er en ny forskningsdisciplin, som går på tværs af de traditionelle 
faggrænser, hvor hjerneforskere og kunstforskere forenes, for at få indsigt i de 
hjernemekanismer der lægger bag æstetiske oplevelser. Til dette formål kombineres 
hjerneforskning, æstetikforskning og eksperimental psykologi, som udgør et nyt 
tværfagligt felt, og udtrykker nye sammenhænge mellem æstetiske oplevelser og 
beskuerens reaktion i hjernen (Mathias Clasen, 2009: 1).  
 
Neuroæstetikkens interesse kan opsummeres i spørgsmål som: ”Hvad sker der i 
hjernen, når man betragter et kunstværk?” og ”Hvordan kan man blive klogere på 
kunstens væsen ved hjælp af en fMRI-scanner?” (Jon O. Lauring& Mathias Clausen, 
2010: 40). Måden hvorpå den neuroæstetiske forskning undersøger æstetikkens 
udfald hos mennesket, sker gennem anvendelse af neurovidenskabelige metoder og 
teknikker. Gennem hjernescanning undersøges, hvilke kognitive og neurale 
mekanismer der opstår i hjernen, i forbindelse med hjernens evne til at fortolke de 
sansemæssige informationer og udtryk eksempelvis i et kunstværk eller i en reklame 
(Lauring & Clasen, 2010: 41). Det er dermed det visuelle udtryk, samt den 
emotionelle respons, som studeres og måles indenfor neuroæstetisk forskning.  
 
 Holidays Are Coming  
 
 
 70 
Neuroæstetik forsøger ikke at svare på, hvordan kunst og æstetiske oplevelser 
fortolkes og analyseres, men betragter hjernens opførsel, når denne præsenteres for 
forskellige lyde, farver og former samt andre æstetiske egenskaber og objekter. Det 
centrale ved neuroæstetik er ikke at betragte æstetiske oplevelser udelukkende i 
menneskets omgivelser og uafhængigt af hjernen, men som værende forankret i 
hjernen. Dette tværfaglige perspektiv gør det muligt at få indsigt i kunst og æstetiske 
oplevelser, på en nytænkende og videnskabelig måde. 
 
Ved at inddrage neuroæstetik i projektet, ville det blive muligt, at studere æstetiske 
oplevelser ud fra nogle menneskelige fællestræk, og dermed få en dybere indsigt i 
hvad kunst- og æstetiske oplevelser er for nogle størrelser.  
 
Neuroperspektivet kunne dermed udbygge vores teoriafsnit om marketing og æstetik. 
Dette ville endvidere give anledning til en etisk diskussion om, hvorvidt 
neuromarketing kan anses for at være en form for manipulation af køber, hvis denne 
anvendes af virksomheder i markedsføring af deres produkter. Det kunne derfor være 
relevant at diskutere, om det er etisk korrekt at anvende og inddrage hjernescanninger 
i forbindelse med optimering af salg. 
 
Grunden til at vi i dette projekt, ikke har medtaget neuroperspektivet samt den etiske 
diskussion skyldes, at projektet dermed ville blive for fagligt bredt i forhold til den 
ramme, hvor under et basisprojekt skrives - tid, sidetal og fagligforankring. 
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